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Es inusual el privilegio que tienen algunas generaciones de asistir a la irrupción de 
cambios que significan un punto de quiebre en ciertos aspectos de la experiencia 
humana. Aunque su desarrollo parece natural bajo el lente engañoso de lo 
cotidiano, vistos en perspectiva revelan su carácter inédito y hasta revolucionario. 
Una de esas grandes transformaciones es la que observamos en la naturaleza 
misma del periodismo debido al impacto del Internet. En poco más de una década, 
lo que tardó siglos en gestarse, lenta y progresivamente, ha cambiado 
dramáticamente, como una vorágine. Y lo que se avizora en el futuro parece tan 
incierto que es difícil y hasta arriesgado lanzar pronósticos. 
 
En solo un puñado de años, los medios de comunicación se han transformado 
notablemente. Los periódicos, por ejemplo, han pasado del papel a la pantalla del 
ordenador, de un celular inteligente o un aparato de entretenimiento como el Ipod; 
y muchos de ellos luchan por sobrevivir en un mundo donde su información fluye, 
en muchos casos, gratuitamente. Cambios igualmente importantes se han 
producido en las agencias de noticias. Ya no son más un servicio de noticias que 
se distribuye a través de ruidosos teletipos, sino que son plataformas digitales 
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interactivas, con texto, audio, imágenes y videos, como recursos informativos 
destinados no solo a  los medios de prensa, sino también directamente al público 
en general. 
 
Soy testigo, desde el interior, de ese tipo de transformación en una agencia de 
noticias: la Agencia de Noticias Andina. Aunque cuando empecé a trabajar en esta 
agencia estatal, en mayo del 2002, ya había desaparecido el teletipo, la empresa 
aún estaba anclada en el pasado. Su servicio de noticias se basaba en un medio 
de transmisión digital, pero de características muy similares al teletipo. Se trataba 
del FTP, un sistema de transmisión de datos que posibilitaba enviar las 
informaciones de la agencia a solo una terminal ubicada en algunos medios de 
comunicación locales, lo que limitaba seriamente el alcance de sus noticias.  
 
En solo seis años, sin embargo, Andina pasó de ser eso a una plataforma 
informativa multimedia, capaz de difundir sus informaciones no solo en el formato 
de texto, sino también de fotografías, audios, videos e, incluso, hacer 
transmisiones en vivo de ciertos eventos.  Su capacidad de llegada pasó de solo 
un grupo pequeño de medios periodísticos, principalmente locales, a ser fuente de 
consulta indispensable de medios de comunicación nacionales e internacionales 
de toda naturaleza (de prensa escrita, radio, televisión y portales web),  y también, 
y sin otros intermediarios, a ser fuente de información del público en general. El 
cambio tecnológico fue indispensable para esa transformación, pero también fue 
necesario modificaciones en el tipo de labor periodística realizada. Esto significó 
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entrar a competir directamente con otros medios de comunicación en la 
generación de noticias propias, la difusión de informaciones en tiempo real y 
procurar la mayor pluralidad posible. Y este informe profesional documenta esta 
experiencia de seis años.  
 
Aunque mi experiencia periodística me ha llevado por medios escritos y radiales, 
el paso por una agencia de noticias, en pleno proceso de transformación, sin duda 
ha sido una de las experiencias más enriquecedoras de mi carrera profesional. Me 
ha hecho partícipe de un proceso de cambio por el que han o están atravesando 
todas las agencias de noticias en el mundo, internacionales y nacionales, privadas 
o públicas. Las que no lo han hecho, literalmente se han quedado en el pasado y, 
en muchos casos, están camino a la extinción o ya han desaparecido. Tal es el 
desafío ineludible que representa el Internet, no solo para este tipo de medio de 
comunicación, sino para también para todos. 
 
Este Informe Profesional ha sido dividido en cuatro capítulos. En el primero, doy 
cuenta de los aspectos generales de la sistematización. En el segundo, desarrollo 
los ejes temáticos, que son las herramientas conceptuales que nos permiten 
enmarcar y darle sentido a esta experiencia profesional: el surgimiento y evolución 
de las agencias de noticias, la irrupción del Internet y su revolucionario impacto en 
los medios de comunicación, la configuración de la denominada “sociedad de la 
información” y el surgimiento del periodismo digital. La descripción y el análisis de 
esta experiencia profesional es materia del tercer capítulo; y en éste presento los 
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contextos diferentes por lo que atravesó este proceso de transformación de la 
agencia Andina. En el cuarto capítulo realizamos un balance del proceso descrito 
y expongo los logros y avances, personales como institucionales, así como los 
problemas y tareas pendientes. Finalmente presentamos los aportes, conclusiones 
y reflexiones finales de esta experiencia profesional que se enmarca entre los 
años 2002-2008.  
 
Han pasado varios años desde que llevé el curso de actualización profesional para 
desarrollar este informe.  La labor periodística y su inevitable vorágine, pero 
también otras metas intelectuales, retrasaron su culminación.  Pero, viendo en 
perspectiva los recientes cambios ocurridos en los medios de comunicación, uno 
termina reconociendo que son tan inéditos en la historia del periodismo, que 
resulta útil y necesario que, quienes somos parte de esta profesión, hagamos un 
esfuerzo para documentar esta transformación. Este ha sido uno de los motivos 
para saldar esta deuda pendiente con San Marcos.  
 
En el caso de las agencias de noticias, estas ya han dejado de ser lo que las 
definiciones académicas clásicas decían que eran: empresas periodísticas 
proveedoras de información destinada a otros medios de comunicación. En otras 
palabras, simples intermediarios de la información. Cierto es que no han dejado de 
cumplir ese papel, pero son mucho más que eso. Su principal público, en muchos 
casos, ya no son los medios de comunicación, sino el público en general, o ciertos 
públicos específicos, como empresarios, inversionistas u otros tipos de 
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profesionales.  Son empresas de naturaleza distinta que ofrecen servicios 
informativos no solo vía textos, sino también con recursos fotográficos, de audio, 
video y transmisiones en vivo. Hoy no solo proveen información a otros medios de 
comunicación, sino que a veces compiten con ellos, y viceversa. 
 
Todos estos cambios ocurridos en los últimos años en las grandes agencias 
internacionales, se han replicado con ciertos matices particulares en esta agencia 
del Estado peruano. Y a una corta distancia de años o meses, sino casi 
simultáneamente. Una transformación de tal naturaleza demanda una gran 
capacidad de adaptación y de exploración de las posibilidades que tiene la red de 
redes y sus sorprendentes recursos ofrecen para potenciar la labor periodística. 
En pocas palabras, romper las rutinas y el encasillamiento de ciertas formas de 
ejercer el periodismo. Un cambio de esa naturaleza, en mayor o menor medida, 
con sus propias particularidades y desafíos, también ha estado y sigue aún 
presente en todos los medios de comunicación. Y este es un intento por 
















1.1 Definición del quehacer profesional y ámbito de la intervención  
 
a. Ubicación 
Redacción de la Agencia de Noticias Andina, ubicada en la avenida Alfonso 
Ugarte, 873, en la ciudad de Lima, provincia de Lima, departamento de Lima. 
 
b. Organización en la que se realizó la experiencia 
Agencia de Noticias Andina. Esta pertenece a la empresa estatal Editora Perú, 




La Agencia de Noticias Andina fue creada el 12 de junio de 1981, durante el 
segundo gobierno de Fernando Belaunde Terry (1980-1985), sobre la base del 
Servicio de Informaciones (ESI-PERU), que absorbió a su vez a la Agencia de 
Publicidad del Estado (PUBLIPERU). Estas empresas públicas antecesoras de 
Andina dependían de la Oficina Central de Información (OCI), que a su vez 
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formaba parte del Sistema Nacional de información (SINADI), creado en 1974 por 
el gobierno militar de Juan Velasco Alvarado (1968-1975).Andina es una agencia 
de noticias que busca contribuir a la pluralidad mediática difundiendo 
informaciones desde la perspectiva del Estado peruano. 
 
d. Público destinatario 
Su público objetivo, en un primer momento, fueron los medios de comunicación 
nacionales (prensa escrita, radio y televisión) e internacionales a quienes se 
entregaba principalmente un servicio de noticias diario en formato texto1. Desde el 
2002, su público no solo son los medios de comunicación, sino también el público 
general en el Perú y el mundo. 
 
e. Funciones realizadas 
Durante todo el proceso de cambio de la Agencia de Noticias Andina, entre el año 
2002 y  2008 (periodo que cubre esta experiencia profesional) me he 
desempeñado como redactor principal de política y luego como editor de política. 
He participado en este proceso de cambio como parte de un equipo mayor de 
personas que trabajó por transformar esta agencia en una plataforma informativa 
multimedia dirigida al público en general y no solo a los medios de comunicación. 
En la parte periodística, mi labor consistió en contribuir en establecer un cambio 
en las rutinas informativas utilizadas en la etapa anterior de la agencia a efectos 
de generar la mayor cantidad de información propia, difundirla a la mayor 
                                                 
1
 Años antes de esta nueva etapa, Andina también remitía, vía teléfono, un servicio de noticias destinado a las 
radioemisoras del interior del país. 
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velocidad, buscar la mayor pluralidad posible y lograr impacto en los medios de 
comunicación, nacionales e internacionales. 
 
f. Radio de acción 
En el ámbito general, este proceso incluyó todas las secciones de la agencia 
Andina: Política, Economía, Locales, Judiciales, Regionales y Mundo, entre otras 
secciones que se incorporaron posteriormente. En el aspecto específico mi labor 
se enfocó mayormente en la sección política. 
 
1.2 Tema-objeto de la sistematización 
 
La difusión del Internet supuso un reto significativo para todos los medios de 
comunicación. Para la agencias de noticias fue un desafío decisivo, pues en cierta 
forma, ellas eran como Internet para los demás medios de comunicación, es decir 
una fuente de información que posibilitaba conocer acontecimientos próximos o 
lejanos de la manera más rápida y confiable posible. Sin embargo, con el 
surgimiento del Internet ahora los medios de comunicación podían en cierta forma 
prescindir de las agencias y, por ejemplo, acceder a las informaciones del exterior 
mediante las páginas web de otros medios de comunicación extranjeros o a otras 
fuentes de información existentes en la red. 
 
En el Perú, el uso del Internet como plataforma de los medios de comunicación se 
inició a fines de los noventa, pero adquirió mayor fortaleza en la década pasada. 
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En ese lapso la mayoría de medios de información empezaron a volcar sus 
contenidos informativos del día previo en sus páginas web, pero luego 
comenzaron a publicar noticias producidas en el transcurso del mismo día. Los 
primeros en hacer eso fueron las radioemisoras, como RPP y CPN Radio, pero 
luego empezaron a hacer lo propio las páginas web de los diarios y de algunos 
canales de televisión. 
 
En ese escenario, era absolutamente indispensable que la agencia Andina, sí 
quería sobrevivir en este nuevo escenario, iniciara un proceso de transformación 
que le posibilitara ampliar su llegada a los medios y mejorar su producción 
periodística para poder ser una fuente de información relevante para los demás 
medios de comunicación y también para el público usuario en general. La 
sistematización de la experiencia de este proceso de cambio en la agencia es el 
objeto de este informe profesional. 
 
1.3 Objetivos de la sistematización 
 
Los objetivos de la sistematización de esta experiencia son los siguientes: 
- Documentar el proceso de transformación experimentado por la Agencia Andina 
en el periodo 2002-2008, como experiencia valiosa para hacer frente al nuevo 
escenario mediático bajo el impacto del Internet. 
- Destacar la importancia del uso del Internet como plataforma para ampliar las 
capacidades de difusión informativa. 
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- Dar cuenta de la transformación que ello implicó en las rutinas y prácticas de los 
periodistas que laboramos en la agencia, no solo en plano de la celeridad de la 
información sino en la necesidad de su mayor pluralidad.  
- Evaluar los límites en esta experiencia y señalar qué otras medidas pueden ser 
tomadas para mejorar la labor en el agencia de noticias, en general, y del 
periodista, en particular. 
- Reflexionar sobre la evolución de las agencias de noticias en el contexto de la 
denominada Sociedad de la Información y el periodismo digital, que emergen por 
la revolución del Internet y la tecnología digital. 
 
1.4 Metodología  
 
1.4.1 Recuperación de la información: Para este propósito se procedió a la 
recopilación de los documentos, archivos y apuntes que dan cuenta de este 
proceso de cambio en Andina. A diferencia de otros casos de transformación 
institucional, los ocurridos en relación a la práctica periodística suele ser menos 
formales y menos burocráticos, más no por ello desprovistos de lógica y sentido. 
De tal forma que parte importante de esta etapa de cambio está registrado más en 
la memoria de quienes formaron parte del mismo y menos en documentos 
formales y explícitos al respecto. Por ello, resultaron indispensables las entrevistas 
realizadas a dos directores de la Agencia Andina y a periodistas que siguieron de 
cerca este proceso. Ello no significa la ausencia de información que permita medir 
los cambios. De tal manera que sí se documentó en información estadística, los 
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efectos que esta transformación fue logrando en la forma de la ampliación del 
número de usuarios de la agencia así como su impacto (o “rebotes” en la jerga 
periodística) en los medios de comunicación nacionales e internacionales. 
 
1.4.2 Ordenamiento cronológico: Una vez recuperada la información relevante 
sobre este proceso de cambio, se procedió a ordenarla en términos cronológicos a 
fin de ver en perspectiva el proceso de transformación de la agencia entre los 
años 2002 al 2008. En ese lapso podemos encontrar tres etapas: la primera se 
desarrolla desde febrero del 2002 hasta agosto de ese año, durante el cual se 
inicia el relanzamiento de la agencia hasta la puesta en marcha de la primera 
página web de Andina, que era aún cerrada y con acceso sólo mediante el uso de 
una clave para poder visualizar completamente las informaciones. 
 
La segunda etapa, se inicia desde agosto del 2002 hasta noviembre del 2006, año 
en que la página web se convierte en abierta, es decir, que cualquier persona 
puede acceder a ella sin necesidad de una clave de acceso. La tercera etapa es la 
que se prolonga hasta octubre del 2008, cuando la Agencia Andina incorpora a su 
página web los servicios de difusión de fotografía, audio y video.  
 
Además, en el desarrollo de esta experiencia, se sucede un cambio de gobierno 
hecho que en el caso de toda empresa estatal puede traer consigo consecuencias 
imprevistas, como la discontinuidad de los esfuerzos realizados en la anterior 
gestión. Afortunadamente, en el caso de Andina sí hubo continuidad del trabajo 
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realizado y, salvo algunos cambios en la dirección, el equipo en su mayor parte 
continuó en la dirección trazada desde un inicio, que era potenciar la llegada de la 
Agencia a los medios de comunicación y al público general y mejorar la calidad de 
sus informaciones. 
 
1.4.3 Encuadramiento teórico: Luego de recopilar información sobre el desarrollo 
de esta experiencia de transformación en la agencia Andina y de organizarla en 
forma cronológica se procedió a encuadrarla en términos teóricos. Para ello se 
revisó la literatura académica sobre las agencias de noticias, su origen, evolución 
y cambios; así como del surgimiento del Internet y lo que se ha dado en llamar la 
sociedad de la información; y sobre el desarrollo del periodismo digital, que 
emerge como una nueva forma de entender la práctica periodística en un contexto 
comunicacional multimedia. 
 
Dichos ejes temáticos permiten un abordaje del proceso de cambio relacionándolo 
con las transformaciones por las que atraviesan no solo las agencias de noticias, 
sino también todos los medios de comunicación por el impacto del Internet y de 
sus recursos, como son los blog, el Facebook, Twitter, entre otros. 
 
Desde este punto de vista, por ejemplo, es posible postular la necesidad de una 
reactualización de los postulados académicos que definían a las agencias de 
noticias como, principalmente, intermediarios o proveedores de información para 
los medios de comunicación. Los hechos demuestras que las agencias de 
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noticias, y no solo Andina, han excedido largamente los márgenes de esa 
definición pues hoy, en muchos casos, ya no son los medios los principales 
usuarios de estas agencias, sino que también lo son el público en general o 




























2.1 El mundo de las agencias de noticias 
 
De manera cotidiana se suele decir, entre los profesionales de la información, que 
una agencia de noticias es un “periódico para periodistas” o, más recientemente, 
que las agencias de noticias “eran Internet, para los medios de prensa, en una 
época en que no existía Internet”. Estas expresiones reflejan, sin duda, la 
importancia crucial que siempre han tenido las agencias de noticias para los 
medios de comunicación, desde que emergieron en la primera mitad del siglo XIX, 
en Europa, en el marco del desarrollo de la sociedad industrial y el imperialismo de 
entonces.  
 
Sin embargo, con la emergencia de la “Sociedad de la Información” y el nuevo 
contexto comunicacional que se vive actualmente, las definiciones de lo que es 
una agencia de noticias, que ponen el acento en su rol de intermediario de las 





2.1.1 Hacia una definición 
 
Emil Dovifat (1959, p.63) considera que las agencias de noticias “son empresas 
que centralizan las informaciones con los más rápidos medios de transmisión, las 
clasifican y las retransmiten a suscriptores fijos”. Hernando Salazar (1990, p.19) 
señala que “en el caso de las agencias noticiosas nos encontramos frente a 
empresas que ponen su producción al servicio de los medios de comunicación, 
que a su vez tienen una amplia gama de consumidores o público”. En la misma 
línea, Jorge de Bernardo (1978, p.51) destaca que las agencias de noticias 
“desempeñan el rol de intermediarios entre los acontecimientos de valor o interés 
noticioso y los medios de comunicación (radio, prensa gráfica, televisión, etc.) sin 
llegar de forma directa a los receptores”.  
 
Las definiciones de estos tres autores se agotan en señalar el rol de intermediario 
de las agencias de noticias entre las informaciones y los medios de comunicación. 
Sin embargo, éstos no han sido los únicos usuarios de las agencias, desde su 
surgimiento. 
 
José Martínez de Sousa (1992, p.32) describe esa realidad cuando señala que 
más allá de las diferencias entre las agencias mundiales y nacionales, éstas tienen 
por finalidad “abastecer de noticias, material ilustrativo o textos preparados a la 
prensa, la radio y la televisión, así como a determinados servicios públicos o 




Esta definición, entonces, tiene la virtud de distinguir entre los usuarios media y no 
media de las agencias de noticias; estos últimos pueden ser servicios públicos o 
empresas que hacen uso de las informaciones de las agencias. Y es que desde un 
primer momento, como lo señala Paz Rebollo (1999, p.113) la información que 
proveían las agencias no sólo era vital para los medios de comunicación, lo era 
también para ciertos entes estatales, interesados en conocer los acontecimientos 
internacionales y la situación de sus colonias; y para las empresas, hombres de 
negocios y especuladores, que necesitaban noticias económicas, financieras y 
políticas para orientar sus actividades, en el marco de un sistema capitalista en 
proceso de expansión.  Pero en la mayoría de los casos los medios eran 
intermediarios de esas informaciones. 
 
En la actualidad, la “revolución digital” e Internet posibilitan que las agencias 
puedan trascender ese rol de intermediario y llegar, en cada vez mayores casos, 
de manera directa al público. Así lo reconoce Tino Fernández (2003, p. 26)), quien 
indica que “el futuro de las agencias pasa por seguir ampliando su panel de 
clientes tradicionales (los medios, las instituciones y las empresas) y saber 
interrelacionar su función de primera fuente de noticias con la de medio de 
comunicación”. Por ello, el director de la Agencia Estado de Brasil, Rodrigo 
Mezquita (Fernández, 2003), sostiene que un 85% de su negocio ya procede de 
los servicios para el usuario final, mientras que un 10% es el servicio tradicional 




Así una agencia mundial, varias internacionales, varias regionales y muchas 
nacionales han empezado a abrir la totalidad o una buena parte de sus contenidos 
al público en general, para lo cual tienen páginas web a la que cualquier persona 
puede acceder y leer los últimos despachos de manera gratuita. En algunos casos 
la apertura de contenidos, parcial o total, se hace sólo en algunas zonas 
geográficas, con el fin de tener influencia o abrirse mercado. Esto, sin embargo, 
significa un hito en la evolución de las agencias de noticias, pues hasta hace poco 
más de una década las agencias solo tenían como usuarios a quienes podían 
directamente pagar por sus contenidos. 
 
Por ejemplo, Reuters, Ansa, Europa Press, Prensa Latina, Agencia Estado (de 
Brasil), Telam (de Argentina) entre muchas otras tienen páginas web con 
contenidos gratuitos y dirigidos a los usuarios finales, en las cuales se pueden leer 
noticias actualizadas conforme se van desarrollando en el día2, incluso, algunas 
permiten la descarga de sus fotografías y videos.  
 
Esta realidad hace necesario repensar las definiciones sobre lo que son las 
agencias de noticias en la actualidad y, para efectos de este informe podríamos 
definirlas, provisionalmente, como empresas de diversa naturaleza que recolectan, 
                                                 
2
 A continuación ponemos los enlaces por los que se puede acceder al contenido gratuito de noticias en 
español de varias agencias del exterior: Reuters: http://lta.reuters.com/; Ansa: 
http://www.ansa.it/ansalatina/EuropaPress: http://www.europapress.es/; RiaNovisti: http://sp.rian.ru/; Prensa 
Latina: http://www.prensa-latina.cu/; Agencia Estado (Brasil): http://www.estadao.com.br/home.shtm; Telam 





elaboran y difunden informaciones destinadas a usuarios media, como lo son los 
medios de comunicación (periódicos, radio, televisión, portales noticiosos, etc.), 
usuarios no media institucionales (entes estatales, empresas, universidades y 
otras organizaciones privadas) y, en algunos casos, al público en general.   
 
2.1.2 Clasificación de agencias de noticias 
 
Aunque las agencias de noticias también puede ser tipificadas por su organización 
o especialización, usaremos la clasificación más aceptada por diversos autores, 
en función al alcance de su cobertura. 
 
a) Agencias mundiales: Son aquellas que tienen una red de corresponsales 
(redactores, fotógrafos, y camarógrafos) en casi todos los países del mundo, y 
difunden sus despachos informativos y otros servicios a medios de comunicación y 
usuarios en la mayor parte del planeta.  
 
A fines de los setenta, la Unesco (McBride,1980, p.110,111) consideraba que en 
esta categoría se debe incluir a las “cinco grandes”: Agence France Press (AFP), 
de Francia; Associated Press (AP) y United Press Internacional (UPI), de Estados 
Unidos de América; Tass3, de la extinta Unión Soviética; y Reuter4, del Reino 
Unido (Mac Bride 1980, p. 110-111). Sin embargo, ya a fines del siglo pasado 
otros autores como Paz Rebollo (1999) y Boyd Barrett (1998) consideran que sólo 
                                                 
3
Hoy su nombre es ItarTass 
4
Desde hace unos años pasó de ser Reuter a Reuters, con la "s" adicional 
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AFP, AP y Reuters pueden ser consideradas como tales, debido a que Tass y UPI 
han perdido la enorme influencia y alcance mundial que tenían en el pasado.  
 
b) Agencias internacionales: Son aquellas que, partiendo de ser agencias 
nacionales, lograron proyectar su alcance más allá de las fronteras de su país y 
tienen hoy una amplia cobertura en más de un continente. Poseen una red de 
corresponsales relativamente desarrollada en el extranjero y cuentan con clientes 
en muchos países. A diferencia de las agencias mundiales no cuentan con la 
posibilidad de tener una cobertura propia en la mayor parte del planeta ni de 
difundir sus despachos y servicios a ese nivel, aunque quizá sea su pretensión. 
 
Entre ellas podemos incluir a EFE, de España; la Deutsche Presse Agentur (DPA), 
de Alemania; Agenzia Nazionale Stampa Associata (ANSA), de Italia; Xinhua, de 
China; Itar-Tass, de Rusia; Prensa Latina, de Cuba, entre otras. 
 
c) Agencias regionales: Aunque tienen una cobertura en varios países, como las 
agencias internacionales, éstas se encuentran en una determinada región 
geográfica, en la cual, generalmente, se utiliza el mismo idioma y se comparten los 
mismos intereses regionales, como lo señala Martínez de Sousa (1992). En 
algunos casos se trata de agencias nacionales unidas en un consorcio regional. 
Incluimos en esta clase a Notimex, de México; la Agencia Centroamericana de 
Noticias (CANA); la Caribbean News Agency (GANA); Europa Press (EP); la 
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Federación de Agencias Árabes de Prensa (FANA); Agencia de Noticias del Golfo 
(GNA); entre otras. 
 
d) Agencias nacionales: Son empresas creadas para atender, básicamente, las 
demandas de información de los medios de comunicación dentro de un país, para 
lo cual cuentan con una red de corresponsales en gran parte de ese territorio. 
Muchas de ellas emergieron en el marco del proceso de descolonialización y su 
creación fue alentada también como parte del debate sobre el Nuevo Orden 
Internacional de la Información (McBride, 1980). 
 
Muchas agencias nacionales suscribieron, en el pasado, acuerdos con las 
agencias mundiales para difundir los cables informativos internacionales en su 
territorio, previamente tamizados. Este acuerdo era beneficioso para las agencias 
mundiales pues, como señala Paz Rebollo (1999), convertían a las agencias 
nacionales en una fuente de información fija, en un centro de distribución barato 
para sus informaciones, en una pantalla para evitar el rechazo a la información 
extranjera y un punto estratégico para afianzarse hacia otros lugares. 
 
Entre las agencias nacionales podemos ubicar a la Agencia de Noticias Andina, 
del Perú; Telam, de Argentina; Agencia Estado, de Brasil; Agencia Informativa 
Orbe, de Chile; United News of India (UNI), de India; Palestina News Agency 
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2.1.3 Breve historia 
 
A efectos de entender mejor las transformaciones que atraviesan las agencias de 
noticias en la actual Sociedad de la Información, esbozaremos la trayectoria 
histórica de éstas desde las primeras décadas del siglo XIX. Diversos autores 
(Martínez, 1992; Paz, 1999; Boyd, 1998) coinciden en sostener que el surgimiento 
de las agencias de noticias está vinculado al desarrollo de la sociedad industrial, 
de la mano con la expansión progresiva del capitalismo. 
 
En la primera fase de este proceso son los medios de comunicación escritos los 
que dominaron el panorama, principalmente, periódicos de partido o vinculados a 
un determinado poder político. Las necesidades del industrialismo y el creciente 
internacionalismo, debido al expansionismo colonial y la progresiva expansión 
capitalista, hacían indispensable el conocimiento de noticias, antes que de 
propaganda partidaria; lo cual obligó a los periódicos a limitar la opinión 
partidarizada para ofrecer mayormente informaciones variadas. 
 
En ese contexto es que emergen las agencias de noticias que se convierten en los 
responsables del surgimiento de la prensa informativa. La primera de ellas, la 
agencia Havas, precedente de la actual AFP, fue fundada en París en 1835, por 
Charles Havas. Empezó el negocio como una agencia de traducciones de 
periódicos extranjeros que eran enviados en abonos a la prensa local, al poder y a 
particulares. Havas se dio cuenta de las necesidades de información que existía 
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entonces y que la rapidez era fundamental, por eso instaló su agencia cerca de 
una oficina de correos, lo que le daba una ventaja sobre sus competidores. Luego, 
sería el primero en usar los nuevos medios técnicos, como el telégrafo óptico y 
eléctrico para acelerar la velocidad de la recolección y difusión de las 
informaciones. 
 
Sus empleados, el alemán Bernhard Wolff y el británico Julius Reuter aprendieron 
el negocio y el enorme potencial que este tenía. El primero retornó a Berlín, para 
fundar en 1849 la agencia Wolff, hoy DPA; mientras que el segundo hizo lo propio 
en Londres, en 1851, cuando funda la agencia Reuter, hoy Reuters. Al otro lado 
del Atlántico, un grupo de editores de periódicos de los Estados Unidos de 
América fundaba, en 1848, la agencia Associated Press. Otras empresas, en 
Europa, pretendieron copiar la fórmula de Havas, pero ninguna tuvo la fuerza de 
las tres primeras agencias, que decidieron no competir entre ellas y que, en 1859, 
sientan las bases para un acuerdo en que se reparten el mundo. 
 
Ese año los directivos de las agencias Havas, Reuter y Wolff se reúnen en París y 
acuerdan prestarse mutua cooperación y repartirse el trabajo en Europa. En 1889, 
dan un paso más y deciden explotar todos los países del mundo. La agencia 
Havas  se reservó el control informativo del imperio francés y de ciertas áreas 
europeas, entre ellas, España; la agencia alemana Wolff, en Europa Central y el 
imperio ruso; y la agencia Reuter, el dominio del flujo de noticias del imperio 
británico, la mayor parte del continente americano, incluidos los Estados Unidos, y 
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Extremo Oriente (De Fontcuberta, 1985. p.10). Sin embargo, en 1875, la presión 
de la agencia Associated Press, obligó a una redistribución de las áreas 
asignadas. 
 
Se estableció así, en el siglo XIX, una especie de colonialismo pues en el sistema 
de información internacional existían colonizadores y colonizados. Así, las 
agencias definían no sólo la agenda de discusión, que correspondía a los 
intereses de sus países, sino que configuraban la forma de interpretar el mundo, 
con sus correspondientes correlatos en los planos políticos, económicos y 
culturales; pese al carácter supuestamente solo informativo de sus noticias. 
Ya durante la I Guerra Mundial, los gobiernos de los países de donde procedían 
las principales agencias se dieron cuenta de las enormes posibilidades 
propagandísticas de las agencias y las usaron con esos fines. Ello se hizo durante 
la II Guerra Mundial y buena parte del siglo XX, particularmente, durante la Guerra 
Fría, cuando las agencias fueron fuente de difusión mundial de noticias que 
fortalecían los valores y políticas de cada uno de los dos bloques político-militares 
en que había quedado dividido el mundo5 (De Foncuberta, 1985; Paz, 1999).  
 
Es en este contexto, y en el marco del proceso de descolonización, que emergen 
las agencias nacionales, particularmente en América Latina, África y Asia. 
También es durante este periodo cuando se pone en cuestión el orden informativo 
                                                 
5
Es en este contexto que emerge la agencia Tass, que tuvo una amplia influencia en los países de la órbita 
soviética. Dirigida por el secretariado del Comité Central del Partido Comunista de la URSS, a través del 
departamento de Agitación y Propaganda. 
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mundial. Ya un informe de la UNESCO en 1953, citado por Paz Rebollo (1999), 
revelaba que las agencias estadounidenses servían de información al 62.6% de la 
población mundial; mientras que Reuter tenía una cobertura de 57.9%; AFP de 
54.8%; y Tass del 30.9%. 
 
El cuestionamiento a este orden se acentúa durante los setenta6, en el seno de la 
Unesco, donde se plantea la necesidad de establecer un Nuevo Orden  
Internacional de la Información. Precisamente, una de las conclusiones del informe 
Mac Bride (1980) destacaba la necesidad de crear o reforzar  las agencias 
nacionales y regionales de prensa en todos los países en desarrollo, como una de 
las formas de buscar equilibrar el torrente de información que procedía de las, 
entonces, cinco agencias mundiales. Los directivos de  AP, UPI, AFP y Reuter, por 
su parte, respondieron advirtiendo que una agencia estatal podría constituir un 
elemento de control de las informaciones en dichos países (Quiros, 1998, p. 35). 
  
Gráfico 1. Fuente: Paz Rebollo (1999) 
                                                 
6
 En 1974 se gesta el Consorcio de Agencias de los Países No Alineados, como consecuencia práctica de  la 
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Ya en las dos últimas décadas del siglo XX y en los primeros años del presente, 
con la revolución del Internet, la emergencia de la Sociedad de la Información, se 
observa algunos cambios significativos en las agencias de noticias; aunque se 
sigue manteniendo, con algunos matices, la estructura internacional de la 
comunicación internacional: 
 
- Ahora sólo tres agencias son consideradas mundiales: AFP, Reuters y AP 
(Boyd, 1998).   
- A excepción de AP, las demás agencias mundiales y casi todas las 
agencias internacionales y nacionales tienen problemas económicos y son 
deficitarias 
- Las agencias mundiales, las internacionales, regionales y nacionales están 
optando por buscar nuevos clientes, más allá de los medios de comunicación  
(Fernández, 2003) 
- La mayoría ha renovado su plataforma tecnológica de difusión 
- Han empezado a ofrecer recursos multimedia, audio y video 








2.1.4 Avances tecnológicos  
 
Las agencias de noticias han sido quizá los medios de prensa que más 
rápidamente se han adaptado al uso de los recursos inventados por el ingenio 
humano para vencer las limitaciones del espacio y el tiempo, y expandir sus 
actividades. Así, en buena parte del siglo XIX el acopio y distribución de la 
información se realizaba empleando el ferrocarril y el correo, o en determinado 
momento usando palomas mensajeras, como lo hizo en su momento Reuter y la 
española Fabra (Paz, 1999, p.112), antecesora de EFE. 
 
También se usaron sistemas militares de transmisión de información empleados 
por siglos como el denominado semáforo, que consistía en la instalación de torres 
a lo largo de una ruta, en cada de las cuales se recibía y retransmitían mensajes, 
usando un sistema de señales, que eran captados visualmente por operarios 
usando el telescopio (Paz, 1999).Sin el embargo, el invento que más influyó, en 
esta primera etapa, en el desarrollo y expansión de las agencias de noticias fue el 
telégrafo eléctrico, al punto que algunas agencias entraron el negocio de la 
telegrafía eléctrica y pasaron a denominarse agencias telegráficas. El primer cable 
trasatlántico se instala en 1955, entre Terranova e Irlanda, a instancias de 
Associated Press.  
 
A finales del siglo XIX se empezó a usar el teléfono, inventado por Graham Bell en 
1875, para la transmisión de noticias; así como el primer teletipo, inventado por 
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Frederick George Creed, quien de esa manera dio un gran impulso a las agencias 
de noticias. La transmisión a distancia de las fotografías fue posible en 1925, 
cuando fue inaugurado el primer circuito de telefotografía entre Nueva York, 
Chicago y San Francisco. Diez años más tarde, AP estableció la primera red 
permanente de telefoto en Norteamérica y Europa, lo cual posibilitó que las 
agencias difundieran ampliamente las noticias no sólo en el formato escrito, sino 
también en el de imagen. 
 
Con el lanzamiento de Telstar, el primer satélite de telecomunicaciones enviado al 
espacio por los Estados Unidos, en 1962, se abrió una nueva fase, pues permitió a 
las agencias superar cualquier limitación que tenían los anteriores sistemas de 
comunicación. Cinco años después, usando el satélite, AP transmitió, por primera 
vez, fotografías noticiosas entre Honolulú y Londres (www.ap.org).  Esta agencia 
pionera en el uso del satélite contaba en 1984 con 2,000 antenas instaladas en 
medios de comunicación importantes de Estados Unidos que de esa manera 
recibían el servicio noticioso de texto y fotografías. Dos años después había 
duplicado el número de antenas sólo en ese país (AP, 1986). 
 
La costosa tecnología del satélite, que ahondaba dramáticamente las distancias 
entre las posibilidades de las agencias mundiales y las de los países en desarrollo, 
encuentra en el Internet un formidable competidor como vehículo para la difusión 
de contenidos. Así a lo largo de la década de los noventa, conforme iba cobrando 
importancia sustantiva la denominada red de redes, las agencias, incluidas las 
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mundiales, se empezaron a adaptar al uso del Internet y las páginas web, que 
resultaban más accesibles que los satélites, como plataforma de sus servicios de 
texto, fotografía e, incluso, video. 
 
 
2.2 Sociedad de la Información 
 
Estos grandes cambios que se están produciendo en las agencias de noticias y 
otros medios de comunicación, son apenas un reflejo de transformaciones más 
amplias y que tienen que ver con la centralidad que ha adquirido la información –
en un sentido mucho más amplio que el de noticia- en las sociedades 
contemporáneas, al punto de contribuir a reconfigurarlas. Dichos cambios, para 
muchos autores, futurólogos y sobretodo hacedores de políticas públicas, suponen 
el ingreso a una nueva etapa de la sociedad a la que se ha optado por llamar 
“Sociedad de la Información” y/o “Sociedad de la Información y Conocimiento”. 
Para, las ciencias sociales, sin embargo, son más las continuidades que las 
rupturas que resulta más apropiado de hablar de cambios en el modo de 
desarrollo dentro del capitalismo. 
 
A efectos de entender el contexto en que se desenvuelven los cambios en las 
agencias de noticias, y del periodismo en general, escudriñaremos dicho término. 
Los orígenes de la “Sociedad de la Información” se remontan a los años setenta, 
cuando diversos autores empiezan a observar  que la sociedad industrial 
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evolucionaba hacia un tipo de sociedad distinta, donde el manejo y el 
procesamiento de la información, resultaba más crucial que los procesos 
industriales mismos; y estaba en marcha un desplazamiento del empleo y la 
innovación del sector industrial al sector de servicios. Estos cambios son 
abordados desde dos vertientes: desde la sociología, y también desde la 
economía y la administración. 
 
Daniel Bell, desde la sociología, introduce la expresión “Sociedad de la 
Información” en su obra El advenimiento de la sociedad industrial, donde advierte 
del progresivo tránsito de un modelo fordista, productor de mercancías, a uno de 
cuello blanco, centrado más en los servicios y la innovación, y que implicaría el 
ingreso a una nueva era. Desde su perspectiva, los servicios, basados en la 
información y el conocimiento teórico, se convertirán en el eje central de la nueva 
economía y de la sociedad, lo cual debía impactar en las relaciones de poder, la 
estratificación social y en reconfigurar los valores políticos, sociales y culturales de 
la sociedad. Para Bell, el desarrollo de una sociedad postindustrial  o de la 
información supone, además, la terminación del concepto de lucha de clases y el 
traslado del poder de quienes controlaban los bienes de producción y el capital, 
como era en la sociedad industrial, a quienes hoy cuentan con la tecnología 
intelectual para manejar y controlar el conocimiento y la información. Una sociedad 
apuntalada por la información y el conocimiento tendría principios nuevos, distintos 




Poco antes que Bell, dos autores, desde la economía y la administración, también 
centraron su atención en este tema. Se trata de Franz Machlup y Peter Drucker, 
para quienes estos cambios en la distribución del trabajo y del PBI, en los Estados 
Unidos, suponían transformaciones sociales profundas. Machlup, a quien se le 
atribuye haber usado por primera vez la expresión “Sociedad de la Información”, 
evaluó las modalidades laborales en los Estados Unidos para concluir que era 
cada vez mayor el número de empleos productores de información y 
conocimiento, frente a los empleos consumidores de información. Este hecho, 
proyectado al futuro, sería uno de los aspectos dominantes de la actividad 
productiva y de la reconfiguración de la sociedad. Druker, desde una perspectiva 
similar, percibe que la adquisición de información es el fundamento para esta 
nueva economía, pues para su desarrollo requiere de manera urgente de 
innovaciones basadas en la ciencia, en el conocimiento. A pesar de su énfasis en 
el conocimiento, Druker pone en el centro del desarrollo de la sociedad a la 
información, en tanto insumo para el conocimiento. 
 
Pero quienes parecen darle su actual configuración al término Sociedad de la 
Información son Simon Nora y Alain Minc, quienes a fines de los setenta elaboran 
un informe denominado L'informatisation de la société, en el que ponen en el 
centro de la naciente Sociedad de la Información el rol de las telecomunicaciones 
y los servicios informáticos; y plantearon al gobierno francés de entonces la 
necesidad de desarrollar políticas públicas a fin reforzar la capacidad de acción del 
Estado ante la tendencia de la informatización de la sociedad. Este informe, así 
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como la obra de Yonneji Masuda, The Information Society as a Post-Industrial 
Society, no solo popularizaron la expresión Sociedad de la Información, sino que 
al tratarse de estudios prospectivos, influyeron en el posterior diseño de políticas 
públicas y planes estratégicos para encarar los retos de esa emergente sociedad7. 
 
Manuel Castells (2003) retoma la discusión sobre la Sociedad de la Información, 
desde el plano más riguroso de la sociología. Aunque sostiene que en efecto la 
información tiene una centralidad que nunca tuvo antes, y que esta se refleja en la 
creación de una sociedad en red, eso no lleva a crear una nueva era social, sino 
más bien representa un nuevo modo, un nuevo ajuste de tuerca, del capitalismo, 
en su objetivo de acumulación y crecimiento. Este nuevo modo del capitalismo es 
denominado como la sociedad informacional. Castell usa esa expresión, en vez 
del de Sociedad de la Información, con el fin de enfatizar que, en este nuevo modo 
del capitalismo, el procesamiento y transmisión de la información, gracias a los 
avances tecnológicos en telecomunicaciones y la Internet, se han convertido en 
los ejes centrales de la productividad y el poder8. Esto significa que los avances 
tecnológicos han posibilitado el desarrollo de este nuevo modo del capitalismo, 
pero no lo han producido, es la propia dinámica del capitalismo la que ha creado y 
reconfigurado a la tecnología. 
 
                                                 
7
 Un claro ejemplo de ello son los diversos planes y políticas públicas aprobados en diversos países para 
adaptarse a la Sociedad de la Información y superar la brecha digital. 
8
Castells evita usar la expresión Sociedad de la Información, por ser un término vago y amplio, pues la 
información ha sido fundamental en todas las sociedades. El término sociedad informacional, adquiere aquí 
un significado paralelo al de sociedad industrial, que implica que las formas sociales y tecnológicas han 
impregnado todas las esferas de la sociedad.  
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Desde otra línea, los sociólogos Anthony Giddens (1997) y Zygmunt Bauman 
(2003)  advierten que, en efecto, estamos en tránsito a una nueva sociedad pero 
que, en esta transformación, el aspecto tecnológico es sólo uno de los 
componentes, de cambios profundos que determinan la emergencia de la 
“modernidad tardía”, para el primero, y la “modernidad líquida”, para el segundo. 
Giddens sostiene que las sociedades modernas han sido desde sus comienzos 
sociedades de información, y que el tránsito a la modernidad tardía supone la 
exacerbación de las características del proyecto moderno, no el ingreso a una 
nueva era y menos a una Sociedad de la Información. Bauman sostiene, por su 
parte, que la “modernidad sólida”, basada en el capitalismo industrial, Estado-
Nación, los partidos de masas, grandes sindicatos, entre otros aspectos, han dado 
paso en las últimas décadas a una “modernidad líquida”, en la que todos estos 
“sólidos” y conceptos sobre los que ha girado la narrativa de la condición humana, 
se han “licuado” hasta hacerse fluidas e inestables. Tampoco cree sólo en la 
centralidad de la información en este cambio. 
 
De lo anterior resulta evidente que si bien el concepto de Sociedad de la 
Información ha sido aceptado sin dificultades por los autores que provienen de la 
economía y la administración, y es avalado hoy por gobiernos, entidades y sobre 
todo empresas vinculadas al Internet y sus tecnologías; el mismo no es central 
para las ciencias sociales.  ¿La conclusión, entonces, es ignorar y desdeñar el uso 
de ese concepto acuñado por esta tendencia moderna a construir futuros, a ver 
nuevas eras o fases sociales debido al cambio tecnológico?  ¿Puede ser 
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simplemente abandonado por ser considerado como un instrumento de 
dominación ideológica? (Mattelard, 2001). Lo cierto es que el concepto de 
sociedad de información se encuentra  encarnado en políticas públicas de 
diversos países, entes multilaterales e, incluso, bloques como la Unión Europea. 
Aunque ello de ninguna manera suponga que eso es suficiente para darle carta de 
ciudadanía, resulta útil emplearlo, pero dejando al descubierto sus limitaciones y 
sin tomarlo como base a priori para otras construcciones conceptuales (Villanueva, 
2005).  
 
2.3 El desarrollo de Internet 
 
Internet es el medio universal de comunicación que emerge a finales de los 
sesenta bajo el auspicio del Departamento de Defensa de los Estados Unidos, con 
la denominación inicial de Arpanet. En un principio era una red experimental cuya 
finalidad era facilitar la comunicación entre investigadores de universidades 
norteamericanas, ubicados en lugares alejados; y aunque tuvo el auspicio del 
sector Defensa de Estados Unidos, su origen y desarrollo es obra del ámbito 
académico y de la investigación. 
 
El “alma” de Internet es el protocolo de comunicaciones TCP/IP (Transmision 
Control Protocol/Internet Protocol), adoptado recién en los setenta después de una 
ardua experimentación, y es el “lenguaje” que permite que hoy millones de 
computadoras en todo el mundo se conecten.  El TCP/IP es el conjunto de 
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estándares, normas o protocolos, que posibilita la transmisión de datos entre las 
computadoras, ya sean de diferente tipo y con hardware y software, incluso, 
incompatibles. Hoy, sin embargo, no sólo son computadoras, sino también 
teléfonos móviles y otros instrumentos los que pueden conectarse a Internet. 
 
El TC/IP no es un único protocolo, sino que lo que se conoce con este nombre es 
un conjunto de protocolos que posibilitan diversos servicios o usos basados en 
Internet, como el correo electrónico. De acuerdo a Terceiro (1996), Internet 
posibilita seis tipos de usos, aunque uno de ellos, el de la página web o www, es el 
más importante y usado de todos: 
- Servicios básicos de transferencia de archivo, como correo electrónico o el 
uso de ordenadores remotos 
- Listas automatizadas y distribución de noticias 
- Servicios de información interactiva como la WWW o Wais 
- Servicios de directorio que permiten encontrar direcciones de los miembros 
conectados 
- Servicios interactivos multiusuarios que permiten la interactuación entre 
grupos 
- Servicios de indexación que facilitan la búsqueda de información 
 
Lo revolucionario de Internet, desde un principio, fue la forma de su arquitectura, 
que rompía con todos los modos previamente establecidos de comunicación. Esa 
diferencia es evidente cuando se compara, por ejemplo, la red telefónica con la 
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Internet. Mientras la primera se basa en un modelo centralizado, donde todas las 
llamadas entre un número y otro tienen que pasar primero por la central telefónica; 
la segunda, no requiere de ello pues, debido al TCP/IP, una computadora 
cualquiera puede comunicarse con otra, sin intermediarios. Esta característica es 
la base, precisamente, de su éxito, pues crea una red comunitaria donde las 
innovaciones pueden darse en cualquiera de sus terminales, y ser rápidamente 
compartida por otras. 
 
Esas innovaciones han posibilitado que Internet pase prontamente de ser un 
medio de comunicación propio de investigadores, como lo era en las décadas de 
los setenta e inicios de los ochenta, a un vehículo para otras actividades, entre 
ellas las de entretenimiento o las comerciales y financieras, lo cual ha supuesto 
constantes innovaciones para superar los retos de seguridad y conectividad 
necesaria.  
 
La expansión exponencial del número de computadoras conectadas a Internet, los 
múltiples usos que tiene en la actualidad, en los planos de la investigación, 
entretenimiento, comercio, finanzas, entre otros, ha ocasionado una rápida y 
profunda transformación que  opera en el escenario de la comunicación social, y 
en la propia sociedad. Así, la creciente importancia de Internet, y las tecnologías 
de digitalización de la información, y el impacto que han tenido en la sociedad 
contemporánea han ocasionado que hoy se hable de un antes y después, de una 




2.3.1 FTP  
 
El FTP  (File Transfer Protocol) es una de las primeras aplicaciones de Internet. 
Aunque sus orígenes se remontan al nacimiento de Internet, en la década de los 
ochenta se  consolida como un sistema popular que permite descargar y subir 
archivos de un servidor a una computadora cliente. Para ello, el FTP emplea los 
protocolos TCP/IP de Internet con el fin de posibilitar la transferencia de datos. Lo 
mismo hace el HTTP para transferir páginas web desde un servidor a la 
computadora de un usuario; o el SMTP para transferir el correo electrónico a 
través de Internet (Terceiro, 1996).  
 
El sistema FTP, si bien resultó ser muy útil en los inicios del Internet, fue 
superado, debido a sus limitaciones, por el HTTP. La información a la que se 
accede a través del FTP está en el formato ordenador-servidor, lo cual hace difícil 
al usuario saber qué tipo de información contiene el servidor, pues, en el mejor de 
los casos, sólo se cuenta con un índice de los archivos disponibles y su extensión, 
es decir, el tipo de archivo. Además, debido a que el FTP no utiliza una 
autenticación de usuarios y contraseña encriptada, se le considera un protocolo 





Es por ello que, a pesar de estas prestaciones, el FTP no sirve en la actualidad 
para actuar como un programa eficaz de distribuidor de información. Sin embargo, 
sigue siendo usado por servidores comerciales para transferir grandes bloques de 
información. Por ejemplo, la mayoría de empresas de cómputo cuentan con 
servidores FTP a través de los cuales permiten que sus clientes bajen los 
programas controladores o actualizaciones de los mismos.  
 
2.3.2 HTTP, Hipertexto y página web 
 
El HTTP (Hypertext Transfer Protocol), similar al FTP, es una aplicación de 
Internet que usa los protocolos TCP/IP. Sin embargo, el HTTP es actualmente el 
más importante y puede ser definido como un conjunto de reglas acordadas para 
publicar o acceder a las páginas web o HTML (Hyper Text Markup Language). 
Este protocolo trabaja por medio de solicitudes y respuestas que se producen 
entre un “cliente”, que es el navegador web de los usuarios (como Internet 
Explorer o Mozilla); y un “servidor”, conectado a Internet, que es donde se 
almacenan las páginas web (Terceiro, 1996). 
 
Para que el HTTP fuera el protocolo más extendido y popular de Internet se 
requirió primero que se creara, sobre ésta, una red global de servidores con 
documentos de hipertexto y/o hypermedios enlazados y accesibles por los 
usuarios, a través de un programa navegador, el cual permite visualizarlos como 
páginas web, las cuales pueden tener no sólo texto, sino audio y video, y que 
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están, a su vez, enlazadas con otras páginas a través de hiperenlaces. Dicha red 
es la www o web. 
 
La web o www fue creada en 1990 por el inglés Tim Berners-Lee y el belga Robert 
Cailliau mientras trabajaban en el CERN en Ginebra, Suiza. El objetivo era 
desarrollar un sistema que facilitara a sus investigadores el uso de documentos 
que manejaban en la Internet y que permitiera incluir unos documentos dentro de 
otros a través de enlaces.  El paso previo, para ello, era crear un lenguaje 
estándar, el HMTL, que es conjunto de etiquetas que sirven para definir la forma 
en la que se presenta el texto y otros elementos de las páginas web, de tal forma 
que el usuario puede siempre visualizarlas en un navegador, no importa el 
ordenador o el sistema operativo que se use. 
 
Aunque la www o web puede ser definida como una red global de servidores con 
documentos de hipertexto y/o hypermedios, no es lo mismo que Internet, como se 
suele confundir. La www es la unión de una descomunal unión de servidores de 
Hipertexto y/o Hipermedia a través de la Internet; en otras palabras, es una red de 
servidores de páginas web. Hipertexto e Hipermedia es un sistema no lineal de 
buscar y conseguir información basado en enlaces asociativos entre documentos 






2.4 Periodismo digital y agencias de noticias 
 
El impacto de la Revolución Digital y de Internet ha sido decisivo en el periodismo, 
al punto de crear una nueva forma de desarrollarlo y ejercerlo, diferente a la 
manera “tradicional” y que involucra no sólo habilidades comunicativas, sino 
también capacidades tecnológicas. Esta nueva forma de ejercer esta profesión, 
que ha sido denominada “Periodismo Digital”, ha influido y reconfigurado no sólo la 
naturaleza de los diarios, radios, televisoras y agencias de noticias, sino también 
los géneros y la presentación de las informaciones. 
 
Aunque los primeros términos usados fueron “Periodismo Electrónico”, 
“Periodismo on Line”, o “Periodismo en Línea”, ellos no daban cuenta 
adecuadamente de la naturaleza del cambio producido por el impacto de las 
nuevas tecnologías. Como señala Quim Gil (1999), no es la electrónica la que 
define a este nuevo tipo de periodismo, porque en la radio y la televisión ya lo 
fueron desde un comienzo; tampoco lo es estar en línea, es decir, trasladar los 
contenidos de un medio escrito, periódico u revista, a una versión digital.  
 
El Periodismo Digital es el que, al usar las nuevas tecnologías, principalmente 
Internet, rompe con la comunicación lineal y unidireccional del periodismo 
tradicional e introduce cambios fundamentales respecto a las rutinas de éste, al 
punto que permite, incluso, la participación directa del lector. Así, el periodista 
digital no sólo tiene la función de informar sino también de hacerlo con inmediatez, 
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empleando herramientas multimedia, creando hipervínculos, y posibilitando la 
comunicación interactiva con el lector.  
 
Este nuevo tipo de periodismo aparece en Estados Unidos, en la década pasada, 
cómo una forma de hacer frente a la constante caída de los niveles de lectoría de 
los diarios, lo cual traía como correlato una reducción de los ingresos por 
publicidad9. Con la masificación del uso de la web, algunas empresas hicieron los 
primeros ensayos, con muchas dudas y temores, para lograr atraer a los lectores, 
colocando sus versiones impresas en sus páginas web. El primer diario en hacerlo 
The Chicago Tribune, que en 1992 colocó la totalidad de su edición impresa en 
Internet, y fue seguido por muchos en diferentes países y continentes. Como 
señala Gil (1999), este experimento no logró sus objetivos sino que contribuyó a 
canibalizar aún más la lectoría, lo que obligó a algunos diarios a cerrar sus 
contenidos gratuitos. 
 
Sin embargo, algunos diarios dieron un paso adelante al proceder a actualizar los 
contenidos de las versiones electrónicas con noticas del mismo día, y a ofrecer 
contenidos interactivos, con el fin de atraer una mayor lectoría entre los 
cibernautas para tratar de darle a sus páginas web una rentabilidad por ingresos 
publicitarios. El cambio, entonces, fue revolucionario. Ya no se trataba sólo de 
publicar una edición digital del día anterior, ni de publicar una o dos ediciones con 
noticias del día, sino de tener una medio de comunicación vivo, en constante 
                                                 
9
 A estos problemas se suma el creciente costo del papel que se registra en los últimos años.  
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movimiento, con portadas, noticias, fotografías, audios en constante actualización, 
dependiendo de la velocidad de los acontecimientos. Sin embargo, en términos 
económicos el periodismo digital no se ha asegurado en todos los casos una 
efectiva fuente de rentabilidad (Toussaint, 2004). 
 
La aparición de las ediciones electrónicas de los diarios, las páginas de las propias 
radioemisoras y los canales noticiosos, fueron percibidas en un comienzo como 
una amenaza para las agencias de noticias, pues posibilitaron a los medios 
recurrir a las páginas web de los medios importantes como CNN y la BBC, entre 
otros, para tener gratuitamente las informaciones internacionales. Incluso, muchas 
radioemisoras empezaron a voltear y publicar las noticias que producían en sus 
entrevistas, las cuales son “rebotadas” no solo por los diarios y sino también otros 
medios de comunicación y páginas web. 
 
Sin embargo, la velocidad y la pugna por la inmediatez que supone el Periodismo 
Digital ha abierto una importante oportunidad a las agencias de noticias de 
convertirse en los proveedores de la información que debe alimentar, hora a hora, 
la infinidad de portales, páginas web, blogs, foros, entre otros. De hecho, 
actualmente un gran porcentaje de la información que puede encontrarse en los 
portales de los principales medios electrónicos del mundo no proviene de fuentes 
propias, sino que procede de las agencias de noticias, que han descubierto que el 
surgimiento del Periodismo Digital potencia su capacidad de difusión de noticias. 
Como bien señala Salaverría (2005: 53) “La apuesta por los contenidos originales 
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se tradujo, en particular, en una súbita multiplicación de las informaciones de 
última hora. De la noche a la mañana, los periódicos digitales eliminaron de sus 
portadas las noticias procedentes de sus ediciones impresas y, en su lugar, 
comenzaron a publicar noticias de última hora tomadas de agencias y más o 
menos editadas10» (Salaverría, 2005a: 53) 
 
Esa tendencia es algo que está empezando a ser documentado por algunas 
investigaciones. Por ejemplo, una de las principales conclusiones del estudio 
realizado en España denominado “Periodismo en la era de Internet (2008)”, reveló 
que una buena parte de la labor periodística que se realiza en los medios digitales 
de ese país, consiste básicamente en clasificar y publicar la gran cantidad de 
información que procede de las agencias de noticias, introduciendo algunos 
matices en los titulares y la contextualización de las mismas, pero manteniendo en 
esencia el contenido de los despachos. Entonces, si en algún momento se pensó 
que el Periodismo Digital podría suponer el fin de las agencia de noticias, el temor 
ha sido infundado. Lo que finalmente está sucediendo es que los medios digitales, 
en su mayoría, se están convirtiendo en amplificadores de la información que 
proviene de las agencias. En otras palabras, son las agencias de noticias de todo 
tipo, pero principalmente las más grandes, las que terminan definiendo los 
diferentes temas de la agenda noticiosa de los medios digitales, más allá del matiz 
que estos le puedan dar a las informaciones que recogen de ellas. 
 
                                                 
10
 Cursivas mías 
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David Sancha (2005) ha hallado esa misma situación en un estudio sobre la 
publicación de noticias en los portales electrónicos de El Mundo, El Periódico y La 
Vanguardia, siendo el primero de estos medios digitales, el que lidera el índice de 
visitas de ese país. Sus conclusiones, en resumen, son las siguientes: 1) Existe 
una abusiva utilización de noticias procedentes de las agencia de noticias, lo que 
otorga a estos medios electrónicos una notable uniformidad en su oferta noticiosa. 
Y si bien es cierto, se hacen algunas variaciones en los titulares y el cuerpo de las 
noticias tomadas de las agencias, en muchos otros casos la información es 
idéntica. 2) La urgencia por la inmediatez y por mantener actualizadas las 
ediciones on line ocasiona que se utilicen las noticias de las agencias con una 
edición mínima, sin una adecuada contextualización y sin la introducción, muchas 
veces, de una interpretación editorial en las notas. 3) Más allá de la impronta de 
uniformidad noticiosa que deja la presencia informativa de las agencias, la visión 
editorial de estos medios digitales se manifiesta más en la disposición jerárquica 
de las notas en la página web, algunas variaciones en los titulares y el cuerpo de 
la noticia, y no en la redacción de noticias de fuente propia. 
 
Se trata, entonces, de una tendencia que está ocurriendo en otros países y que se 
puede constatar rápidamente, aunque no sin la sistematicidad y rigurosidad que 
demanda una investigación, visitando los portales electrónicos de los principales 
diarios del mundo, donde puede encontrarse a simple vista varias notas de las 
agencias, aunque no siempre con el crédito explícito. ¿Por qué sucede esto? Una 
completa explicación a esa pregunta sin duda requiere de estudios comparativos 
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sistemáticos, pero en primera instancia se puede ensayar algunas respuestas a 
modo de hipótesis. Uno, sería que no todos los medios digitales cuentan con el 
personal periodístico necesario para elaborar una oferta informativa basada en 
fuentes propias y que, además, debe estar en constante actualización. De hecho, 
mantener actualizado a cada hora la edición digital de un medio informativo, sin la 
ayuda de las agencias de noticias y solo con información propia, puede demandar, 
en algunos casos, un mayor esfuerzo que cerrar una edición diaria de un 
periódico. Dos, que los medios digitales carecen de la extensa capacidad de 
cobertura con la que si cuentan las agencias de noticias, particularmente las 
agencias mundiales, internacionales y regionales, lo que las vuelve dependientes 
de ellas. Y tres, la rapidez y aparente neutralidad de las agencias de noticias –que 
puede ser más o menos evidente en algunos casos que en otros- que permite a 
los medios digitales valerse de las informaciones de ellas para editarlas, darles 
una interpretación propia y publicarlas con premura, para ganar a la competencia. 
Como señala Álvarez Marcos (2003:250), los despachos de las agencias tienden a 
ser, por su propia naturaleza, más asépticos y perecederos (rápidos), que las 
informaciones de los medios digitales. 
 
Si bien, los defensores del Periodismo Digital pueden ver con cierto pesimismo 
esta dependencia de los medios digitales respecto de las agencias de noticias, 
para ellas la forma cómo se está configurando el escenario le otorga indudables 
ventajas para la difusión de sus informaciones. Pero también desventajas. Con la 
difusión del Periodismo Digital también ha agravado un viejo problema: la 
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procedencia de la fuente. Así, muchos medios digitales eluden otorgar los créditos 
a las informaciones que provienen de las agencias, ya sea mencionado a otro 
medio que la ha publicado previamente o “volteando” la redacción de la misma 
para hacerla aparecer como si fuera información propia. Este problema era menor 
en el pasado cuando solo los medios abonados a las agencias tenían acceso a 
sus informaciones, por lo tanto había poco espacio para el uso de sus despachos 
por medios no abonados. Pero en la era del Internet, cualquiera puede encontrar 
las informaciones de las agencias publicadas en otros medios digitales, tomarla, 
modificarla y publicarla como propia. 
 
Sin duda, esta práctica tiene serias repercusiones éticas y afecta además la 
calidad y confiabilidad de labor periodística, pues en algunos casos se distorsiona 
el real sentido de los despachos. Pero también tiene fuertes repercusiones 
económicas, pues al ser tan extendida esa práctica, se desalienta la suscripción a 
las informaciones de las agencias de noticias y estas tienen cada vez menos 
clientes. De esa forma, solo las grandes agencias mundiales, internacionales y 
regionales–que tienen además otros tipos de servicios, como información de datos 
económicos y financieros, que les permite financiar sus operaciones- pueden 
mantenerse en pie. Y también las agencias que cuentan con financiamiento 
público y cuyas informaciones se entregan de manera gratuita y abierta, como 
parte de una política de Estado que busca hacer llegar su voz en una esfera 










3.1 La transformación de la Agencia Andina (2002-2008)  
 
El proceso de transformación de la Agencia Andina, tanto en su plataforma de 
difusión como en su producción informativa, tiene su punto de partida en febrero 
del 2002, cuando Gerardo Barraza Soto asume la dirección de este medio de 
comunicación, junto a nuevo equipo de periodistas que provenían de diversos 
medios, entre ellos el autor del presente informe. Nuestro objetivo era reconstruir y 
modernizar esta agencia estatal que, en ese entonces, se encontraba 
prácticamente desactivada. Ello debido a que la administración de Editora Perú, 
bajo la cual se encontraba la agencia, el diario oficial El Peruano y Servicios 
Gráficos y Editoriales (Segraf), decidió fusionarla, por absorción, al periódico en 
mención, con el propósito de reducir costos. Además de ese problema, su 





Andina había sido reducida a su mínima expresión en el 2001, durante el gobierno 
del entonces parlamentario y dirigente de Acción Popular, Valentín Paniagua11, 
que asumió la Presidencia, tras la caída del régimen del ex presidente Alberto 
Fujimori en medio de un escándalo de corrupción, en noviembre del 2000. La 
decisión de la administración de Editora Perú de fusionar la Agencia Andina con el 
diario oficial El Peruano12 tuvo por objetivo reducir costos, pues la agencia, como 
unidad de negocios, no generaba ingresos, sino más bien pérdidas económicas. 
Como consecuencia de esta medida, muchos periodistas de Andina fueron 
despedidos, otros pasaron a trabajar en El Peruano y quedaron al final solo tres 
editores que básicamente “volteaban” las notas del diario oficial para difundirlas a 
los escasos abonados suscritos.  
 
A esta grave carencia en la producción informativa, se le sumaba el hecho que la 
plataforma de difusión de la agencia era para entonces vetusta y era un obstáculo 
para cualquier intento de reflotar los servicios de ella. Se trataba del sistema FTP, 
que permitía sólo la visualización de las noticias de Andina en una pantalla en 
cada uno de los escasos medios abonados con los que contaba.  Dicho soporte no 
permitía sino la revisión lineal de las noticias, que aparecían en un lista de títulos, 
y no había ningún tipo de hipervínculos, ni posibilidad de búsqueda de noticias de 
                                                 
11
 Resulta paradójico que la casi desaparición de la Agencia Andina se produjera durante el gobierno de un 
connotado líder del partido de Acción Popular, pues fue en el segundo gobierno del fundador de esa 
agrupación, Fernando Belaunde, en 1981, que se creó esta agencia informativa. 
12
 Un paso previo se dio cuándo la Agencia Andina fue traslada de su local, ubicado en el edificio Presidente, 
al costado de Palacio de Gobierno, a las instalaciones de Editora Perú, en la avenida Alfonso Ugarte. 
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días anteriores, ni tampoco podía ser usado para difundir fotografías, ni audio o 
video. 
 
Frente a esa compleja situación, el desafío que enfrentamos los periodistas 
convocados en el 2002 para relanzar a la Agencia Andina resultaba enorme. 
Prácticamente significaba reconstruir de la nada a un medio de comunicación que 
parecía condenado a la extinción, en un contexto en que casi todos los medios 
privados se habían volcado al Internet, se involucraban más activamente en el 
Periodismo Digital, y eran capaces de marcar una pauta informativa, que muchas 
veces parecía corresponder explícitamente a intereses políticos y económicos 
particulares; y que muchas veces dejaba en la oscuridad otros hechos que tenían 
que ver con la labor realizada desde el Estado. 
 
Me integré a este equipo de periodistas en mayo de 2002. La sala de redacción 
que ocupaba entonces Andina, en un ala del edificio de Editora Perú, era muy 
amplia para los pocos periodistas que fuimos convocados inicialmente. No 
pasábamos de diez. Mi labor inicial fue la de redactor de Política y luego ascendí a 
editor de esta sección, considerada como la más importante, competitiva y 
“riesgosa” de la agencia, por ser la que está en la primera línea informativa de la 
agencia y supone la responsabilidad de “reflejar” el punto de vista del Estado en 
temas complejos, como por ejemplo, los relativos a las relaciones internacionales 
del país. Además, porque implica ser capaz de competir con los equipos de 
política de los demás medios de comunicación, donde se encuentran por lo 
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general los periodistas más experimentados, para poder colocar nuestras 
informaciones en sus ediciones diarias y digitales. 
 
Los objetivos que nos trazamos en el 2002 eran claros y fueron básicamente dos: 
 
- Primero, ser capaces de elaborar una oferta informativa solvente, que tuviera 
impacto en los medios de comunicación privados, que venciera la resistencia 
inicial de éstos de recoger informaciones elaboradas por una agencia estatal y que 
implicaran una mirada diferente a su propia agenda y punto de vista editorial. De 
esa manera, la idea era contribuir a una mayor pluralidad de los contenidos del 
escenario mediático en su conjunto, dominado en su mayoría por medios privados, 
con una línea política editorial e intereses políticos propios13. 
 
- Segundo, y de la mano con lo anterior, lograr que dicha oferta informativa llegara 
no solo a la mayor cantidad de medios de comunicación, sino incluso al público 
usuario final. Para lo cual era absolutamente indispensable abandonar el vetusto 
sistema FTP de difusión de las informaciones de la agencia, para convertirnos en 
un medio digital, con una página web que posibilitara no solo la difusión de los 
despachos escritos, sino también de fotografías, videos y otros recursos 
multimedia. 
 
                                                 
13
 La mayoría de medios de comunicación de entonces ponían más los reflectores sobre las denuncias y 
“escándalos” vinculados al gobierno de entonces, el de Alejandro Toledo (2001-2006), muchas veces dejando 
en la sombra los temas de Estado. 
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La puesta en marcha de esos objetivos en el sector estatal, sujeto a regulaciones 
presupuestarias, largos procedimientos e inercia burocráticas y falta de una visión 
clara de la importancia de la comunicación para la gestión pública, estuvo llena de 
diversos obstáculos y demoras, que puede decirse que recién después de cinco 
años se alcanzaron los objetivos trazados. Uno de los problemas que más retrasó 
la consecución de la metas, fue la negativa de la administración de Editora Perú, 
durante el gobierno de Toledo, de hacer de acceso libre los contenidos 
informativos de la agencia, cuando llegar a la mayor cantidad de usuarios, media o 
no media, es el objetivo de toda agencia estatal. En general, y con la perspectiva 
de los años, puede trazarse tres etapas desde el inicio de este proceso de 




3.1.1 Primera etapa: Del FTP a la página web 
 
Esta se inicia desde el ingreso de un nuevo equipo periodístico que se completa 
en junio de 2002 hasta agosto de ese año, cuando se concreta la creación de la 
primera página web de Andina. La idea compartida por todos era la deshacernos 
del viejo sistema de FTP y crear una página web lo más pronto posible. Esa 
resultaba una urgencia, más aún, cuando la vieja plataforma de difusión “se 
colgaba” (fallaba) constantemente en las terminales de los medios abonados a 
Andina y muchas veces era necesario y hasta preferible enviar los despachos de 
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la agencia vía correo electrónico o, en otros casos, en hojas impresas. Pero, 
además, había que cambiar las rutinas y prácticas periodísticas imperantes de 
esta agencia y que se limitaba básicamente a la cobertura de todos los actos 
oficiales del Estado. Y para ello había que empezar a trabajar on line, a producir 
información propia, crear agenda y temas de debate que fueran seguidos por los 
demás medios de comunicación. El reto de esta etapa inicial, entonces, era 
decisivo y crucial para el futuro del proyecto en su conjunto. 
 
3.1.1.1 Acciones y propósitos  
 
Entonces las dos primeras acciones fueron: 1) Conformar un equipo periodístico 
mínimo, en el marco de las limitaciones presupuestales existentes, que fuera 
capaz de trabajar a un verdadero ritmo de agencia. 2) Encargar a otro equipo, con 
apoyo externo, que elaborará una página web como nueva plataforma de difusión. 
 
El propósito del primer objetivo era convertir a la Agencia Andina en una “turbina” 
de información que difundiera sus noticias en todos los medios de comunicación 
posibles, ya sean escritos, radiales, televisivos, tanto de Lima, el interior del país y 
medios internacionales, como agencias o portales web. Había que hacer de la 
agencia un medio que, además de abordar los temas de la agenda informativa 
cotidiana, pudiera ser un espacio para la difusión de la información de lo que hacía 
el Estado, que en la gran mayoría de los casos no era de interés de los medios de 
comunicación en general. Se trataba de ser un vehículo de difusión de información 
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que garantizará el derecho ciudadano de estar informado también de temas que 
no estaban en la coyuntura mediática signada más, en lo político, por la denuncia 
y escándalo. También de reflejar la posición del Estado peruano en coyunturas 
internacionales en que estaban en juego los intereses y la imagen del país, como 
por ejemplo, las cumbres internacionales, las diferencias entre el gobierno 
peruano y el de otros países vecinos, disputas como por ejemplo sobre la 
denominación de origen del pisco, entre otras. 
 
Cumplir ese objetivo demandaba un cambio en las rutinas periodísticas que 
caracterizaron por años el trabajo de la agencia Andina, centrado básicamente en 
la cobertura de los actos oficiales. La idea era ahora: 
 
a) obtener notas propias y declaraciones exclusivas, que necesariamente los 
demás medios tuvieran que “rebotar”, como por ejemplo entrevistas al ministro de 
Relaciones Exteriores, el procurador ad hoc a cargo de las investigaciones al 
gobierno de Alberto Fujimori, o a funcionarios internacionales por temas 
vinculados al Perú, como al presidente de la Corte Interamericana de Derechos 
Humanos; etc. 
 
b) Ser más rápidos y precisos que los demás medios en la publicación de las 
declaraciones o acontecimientos políticos, bajo la premisa de que quien es capaz 
de difundir primero una nota puede influir en cómo los demás la “levantarán”; 
hecho que era facilitado porque medios como RPP, CPN y Canal N, que 
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marcaban la pauta informativa diaria, comenzaron a usar las notas de la agencia 
para sus titulares de cada media hora. 
 
c) Procurar la mayor pluralidad posible y una redacción de la noticia neutra a fin de 
limitar el sesgo que inevitablemente acompaña a todo medio de comunicación, y 
que de ser explícito puede ser una seria limitación para el “rebote” de las noticias. 
 
Mi experiencia como reportero en CPN Radio fue considerada útil para ese 
objetivo, pues estaba acostumbrado a trabajar con un límite de pocos minutos, no 
más de media hora, para procesar y difundir las informaciones en un corto 
despacho radial que resumía la esencia de la noticia. Los despachos de la agencia 
debían, en cierta forma, ser así, pero con un nivel de precisión mayor y sin caer en 
la interpretación de las declaraciones o de los acontecimientos. Para lograr el 
objetivo de la rapidez, se acordó trabajar con el formato de “urgente”, “avance” y 
“ampliación” en los casos de las noticias más importantes y en la cobertura del jefe 
de Estado, siempre que esta lo ameritara. Cuando ese era el caso, uno debía 
llamar al editor y enviar un avance de la noticia y completarla lo más pronto 
posible de regreso a la redacción. 
 
Respecto al segundo propósito, elaborar la página web de la agencia, se conformó 
un grupo dirigido por el director de la agencia que encargó su elaboración a una 
empresa privada. La implementación de la página web demoró varios meses 
debido a las restricciones burocráticas que obstaculizaban un cambio que, en el 
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sector privado, podría haber tomado algunas pocas semanas. Además, si bien se 
logró dejar de lado el sistema vetusto de FTP, la primera página web de Andina 
tenía varias limitaciones, la más seria, que solo los pocos medios abonados tenían 
acceso al contenido total de las informaciones, debido a que la administración de 
Editora Perú se opuso a la creación de una página abierta y de acceso libre a 
cualquier usuario. Ello sin duda representaba una gran limitación para los objetivos 
trazados de convertir a Andina en un importante espacio de difusión de 
informaciones del Estado. 
 
3.1.1.2 Resumen de medidas del periodo febrero-agosto 2002 
 
- Se presentan en febrero los objetivos de Andina al directorio de Editora Perú, 
que puso reparos a la reactivación de la Andina. 
 - La dirección de la agencia gestionó ante el Poder Ejecutivo y el Fondo Nacional 
de Financiamiento de la Actividad Empresarial del Estado (Fonafe) la aprobación 
del presupuesto para poner en marcha ese proyecto. Este paso, que demoró 
varios meses, era indispensable debido a que la Agencia Andina dependía de la 
empresa estatal Editora Perú. 
-  Se contrata en mayo a un equipo inicial de diez periodistas que se va 
incrementando poco a poco para cubrir las secciones de Política, Economía, 
Locales, Regionales y Judiciales. 
- A nivel periodístico se empieza a trabajar, aún bajo en el sistema FTP, a un 
verdadero ritmo de agencia de noticias, con urgentes, avances y ampliaciones. 
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Asimismo, se apuntó a una cobertura con la mayor pluralidad informativa, a fin de 
evitar el sesgo oficialista, y priorizando las notas exclusivas. 
- En paralelo se encarga a una empresa privada la elaboración del diseño de la 
página web de Andina. 
 
 
Como consecuencia de los esfuerzos desarrollados en esta primera etapa, la 
Agencia Andina inaugura en agosto del 2002 su página web, la cual permitió, por 
primera vez, que sus noticias puedan ser vistas por un mayor número de medios 
de comunicación, más allá de sus escasos abonados e, incluso, pueda ser 
recogida por otros públicos. Sin embargo, debido a consideraciones propias de las 
normas estatales, esta primera página web no fue abierta, es decir, que los 
usuarios sólo podían ver los titulares y los leads de las noticias elaboradas y 
difundidas por la agencia. Sólo a los escasos medios abonados se les entregaron 
las claves de acceso para poder visualizar el contenido de todas las informaciones 
de Andina. Pese a esa restricción muchos medios de comunicación, entre ellos los 
corresponsales de las agencias internacionales, llamaban a la redacción de 
Andina para solicitar el contenido completo de una noticia de su interés; o en 
algunos casos la solicitaban directamente a los colegas de los medios abonados 






3.1.2 Segunda etapa: de la página web cerrada a la abierta 
 
Esta etapa abarca el periodo que va desde la puesta en marcha de la página web 
de la Agencia Andina, en agosto del 2002, con las limitaciones expuestas líneas 
arriba, hasta noviembre del 2006, cuando finalmente se logra tener una página 
web abierta y de libre acceso para todos los usuarios. En el transcurso de este 
periodo, en julio del 2006, se produce el cambio de gobierno, de Alejandro Toledo 
a Alan García, lo que implicó una recomposición en el directorio de Editora Perú y 
en la dirección de la Agencia Andina. Dicho cambio, como veremos, 
afortunadamente no significó un cambio en los objetivos, sino más bien en la 
disposición del directorio y del Fonafe de, ahora sí, apoyar los planes de la 
agencia. 
 
3.1.2.1 Acciones y propósitos  
 
Las principales acciones de esta etapa estuvieron dirigidas a: 1) Lograr la apertura 
del contenido de las informaciones de la página web de Andina, para 
consolidarnos como una fuente importante de informaciones para los medios de 
comunicación nacional y e internacionales. 2) Incorporar la fotografía al servicio 
informativo de la agencia para ampliar la oferta de servicios de la agencia. 
 
El propósito de la primera de las acciones en esta etapa era absolutamente 
indispensable si se quería consolidar a Andina como un medio de comunicación 
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importante y con capacidad de incidencia en la agenda informativa. Aunque el 
número de medios de comunicación abonados a la agencia seguía siendo 
reducido, la creación de la página web permitió que todos los medios interesados 
pudieran visitar la página web y acceder a sus contenidos mediante un usuario y 
contraseña estándar que “extraoficialmente” varios periodistas de otras empresas 
editoriales conocían. De esa manera, al menos en el ámbito de los medios de 
comunicación, pudimos sobrepasar la seria restricción que significaba tener la 
página cerrada para el objetivo de darle la mayor difusión posible a las 
informaciones.  
 
Pero la administración de Editora Perú, durante el periodo gubernamental de 
Toledo (2001-2006) nunca aceptó los planteamientos realizados por Andina para 
que, como ocurre en las agencias estatales de otros países, pudiera darle acceso 
libre a sus informaciones a fin de hacer llegar la voz del Estado al espacio público. 
Durante esa etapa no solo no existió colaboración en ese objetivo sino que en abril 
de 2004, bajo el argumento de que Andina no generaba rentabilidad económica, 
se produjo un nuevo intento de cerrarla. En efecto, por decisión del directorio de 
Editora Perú se decidió no renovar los contratos a toda la plana de redactores de 
Andina y solo quedaron tres editores un jefe de informaciones y el director de la 
agencia. Esta decisión fue revertida gracias a una intermediación política con 
Palacio de Gobierno, de lo contrario la agencia hubiera quedado nuevamente 
liquidada. Con el cambio de gobierno, en julio del 2006, se producen cambios en 
el directorio de Editora Perú y en la dirección de la agencia que, esta vez sí cuenta 
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con el respaldo decidido de la administración de la empresa y del Fonafe para 
alcanzar sus propósitos. 
 
Para conseguir el objetivo de hacer de libre acceso la página web de Andina se 
adoptaron dos acciones principales: 
 
a) Se contrató un equipo que se encarga de hacer el diseño de una nueva página 
web y se fija como límite el mes de noviembre para su puesta en marcha. Ello fue 
acompañado de las medidas técnicas necesarias que garantizaran que la página 
web pueda tener una mayor capacidad de acceso 
 
b) En el plano periodístico, se siguió trabajando bajo los criterios fijados en la 
primera etapa, pero ampliando la información destinada al ámbito regional 
internacional y a las provincias del interior. El reto que aparecía en el horizonte, 
una vez que se lograra la apertura de la página, era llegar a la mayor cantidad de 
medios posibles, principalmente, en el exterior, para que cualquier medio pudiera 
encontrar en Andina la información que necesitara sin tener que esperar que ella 
llegara a través de los despachos de las agencias internacionales; y en provincias, 
donde las radios y medios impresos podían utilizar las notas de Andina para sus 
ediciones informativas diarias. 
 
Desde la sección de política, primero como redactor y luego como editor, puse 
énfasis en temas que tuvieran repercusión internacional como la entrevista a 
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funcionarios internacionales como, por ejemplo, el secretario general del 
Mercosur, el presidente de la Corte Interamericana de Derechos Humanos, 
embajadores de los países vecinos, ONG internacionales como Human Rights 
Watch, Amnistía Internacional, Washington Office on Latin America. También en 
las entrevistas con el canciller, el primer ministro u otros funcionarios se buscó 
abordar temas que tuvieran impacto en los medios internacionales como, por 
ejemplo, las relaciones Perú-Chile, la posición del Perú respecto a temas 
regionales, como la Unión Suramericana de Naciones, o casos sonados como el 
del ex presidente Alberto Fujimori, entonces autoexiliado en Japón. 
 
Aunque todavía con la página web restringida, muchas de estas informaciones 
lograron amplio “rebote” en los medios internacionales y demostraban el enorme 
potencial que tenía la agencia y lo útil que podía ser para los intereses del Estado. 
Es por ello, que uno de los primeros pasos que adopta la nueva dirección de 
Andina, cuando se produce el cambio de gobierno, en julio de 2006, es convencer  
a la administración de Editora Perú y a Fonafe de la necesidad de abrir la página 
para potenciar la llegada de la agencia. 
 
El propósito de la segunda acción, incorporar el servicio de fotografía a la agencia, 
era algo absolutamente indispensable y, sobre todo, viable, en el sentido que solo 
bastaba utilizar las imágenes de la cobertura diaria del equipo fotográfico del diario 
El Peruano, que forma parte, al igual que Andina, de Editora Perú. En otras 
palabras, en principio, no iba a significar un mayor incremento de presupuesto ni la 
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contratación de mayor personal para dar ese servicio que hoy forma parte de casi 
todas las agencias de noticias. Sin embargo, antes del cambio de gobierno la 
administración negó tal posibilidad y lo único que se logró es usar algunas 
imágenes que enviaban algunas instituciones, como Palacio de Gobierno, pero sin 
posibilidad de descarga, es decir, solo para ilustrar las notas. 
 
No obstante, cuando se produce el cambio en la administración de Editora, con la 
asunción del nuevo gobierno, no solo se produce la apertura de la página web, 
sino que se incorpora el servicio de fotografía, hecho que fortaleció 
significativamente la potencia informativa de la agencia. 
 
 






Ilustración 2. Fuente: Cable Agencia de Noticias Efe, del 4 de agosto del 2003 
 
 
3.1.2.2 Resumen de medidas del periodo agosto 2002-noviembre 2006 
 
- Para mejorar la calidad de las informaciones se organizaron cursos de 
capacitación con jefes corresponsales de las agencias de noticias como Notimex, 
AFP, EFE y DPA. 
- Se apuntó hacia un mayor pluralismo y equilibrio informativo14. 
- La dirección de Andina dio la batalla para impedir el cierre de la Agencia Andina, 
cómo lo pretendía el directorio de Editora Perú durante el gobierno de Toledo, que 
veía en la agencia a una unidad de negocios que no daba ingresos a la empresa y 
                                                 
14
El objetivo era dar siempre los dos lados de la noticia, particularmente en el plano político. Por ejemplo, si 
había una denuncia al gobierno o a un líder de oposición, había que dar obligadamente y casi al mismo tiempo 
la versión de la parte denunciada. 
68 
 
que más bien restaba los ya existentes, lo cual repercutía en una disminución en 
el reparto de utilidades. 
- Para garantizar que la mayor cantidad de medios de comunicación tomaran las 
informaciones de Andina, se creó una clave y contraseña web estándar que era 
conocida por casi todos los periodistas del medio 
- En paralelo se buscó convencer, infructuosamente hasta julio del 2006, al 
directorio de la necesidad de tener una página web de acceso libre a todos sus 
contenidos. Pese a ello hubo un incremento progresivo de los rebotes o impactos 
noticiosos en los medios escritos. 
- Desde agosto del 2006 la dirección de Medios Periodísticos de Editora Perú, a 
cargo de Carlos Manrique Negrón, y la subdirección de la Agencia Andina, a cargo 
de Delfina Becerra, retoman el esfuerzo para lograr tener una página abierta. 
- Con ese objetivo se diseña una nueva página web para que la apertura de las 
informaciones coincida con la nueva página. 
- Se incorporó la fotografía como un servicio informativo adicional. 
- En noviembre se logra por fin que la página de Andina tenga todos sus 
contenidos de libre acceso. 
 
La apertura de los contenidos de la página web marcó un hito en la historia de la 
agencia, porque supuso la posibilidad de pasar de un público compuesto 
básicamente de usuarios media, periodistas y medios de comunicación, a usuarios 
no-media, es decir, que nuestras informaciones también llegaran al público final, 
sin necesariamente tener a otro medio de comunicación como intermediario. Sin 
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embargo, pese a que a lo largo del periodo entre agosto de 2002 y noviembre de 
2006 tuvimos una página restringida, se logró un crecimiento exponencial en el 
número de visitas a la agencia. Estas correspondían principalmente a los 
periodistas de diversos medios de comunicación que tenían acceso a la clave 
estándar que posibilitó superar el escollo que representaba tener una página 
cerrada. Luego del 2006, ya con el libre acceso a las informaciones de la página y 
el servicio de fotografía, estas cifras siguieron creciendo. 
 
 
             Gráfico 2. Fuente: Memoria 2007, Editora Perú 
 
 
3.1.3 Tercera etapa: De la página web abierta a la página multimedia 
 
Es la etapa que se inició desde la puesta en marcha de la nueva página web de la 
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informe, en octubre de 2008. A diferencia del periodo anterior, marcado 
principalmente por restricciones administrativas que dificultaban el logro de los 
objetivos de la agencia, en esta etapa existió mayor receptividad de la 
administración para ponerlos en marcha. Ello correspondía, además, a los 
objetivos del Estado de consolidar a la agencia como una importante fuente 
informativa, para hacer frente a diversos eventos internacionales de los que el país 
iba a ser anfitrión, como el de la Cumbre de América Latina, el Caribe y la Unión 
Europea (ALC-UE); como para dar la batalla informativa en temas de interés 
nacional para el Perú, como la presentación de la demanda marítima en la Corte 
Internacional de Justicia de La Haya. 
 
3.1.3.1 Acciones y propósitos 
 
Nuestras acciones como equipo en este periodo estuvieron orientadas a: 1) 
Incorporar lo más pronto posible todos los recursos multimedia a la nueva página 
web, la cual ya era de libre acceso para todo tipo de usuarios. Ello demandaba no 
sólo mayores y mejores equipos informáticos, sino también la capacitación del 
personal periodístico en el uso de los recursos de fotografía, audio y video, que 
antes estaba a cargo sólo del equipo web master. 2) Consolidar el trabajo 
periodístico, para afrontar coberturas informativas internacionales como la Cumbre 
de América Latina, el Caribe y la Unión Europea (ALC-UE); lo que demandó 
también crear una versión de Andina en inglés. 3) ampliar el número de usuarios 
no-media de la agencia. 
71 
 
En el primer caso el propósito era involucrar a los periodistas en el uso de 
recursos del Periodismo Digital, en otras palabras, que fueran capaces de no solo 
redactar noticias, sino de incorporar en ellas elementos de hipertextualidad y 
multimedialidad. El objetivo nunca fue plenamente alcanzado. Aunque se 
produjeron capacitaciones fueron y son muy pocos los periodistas de la agencia 
que utilizan estos principios en la redacción de sus noticias y pocas veces los 
editores son quienes se encargan de incorporar esos elementos. Una de las 
razones es la enorme cantidad de trabajo diario que hay que procesar a diario y 
porque la incorporación de elementos multimedia se ha dejado en manos de un 
equipo especial de periodistas. Es decir, ante la imposibilidad que los periodistas 
de las diversas secciones puedan trabajar a la vez con fotografías, audios digitales 
y video, esta labor recayó en un equipo aparte que, en coordinación con el editor 
de sección, coloca los videos, audios o enlaces que sean necesarios en algunas 
notas. 
 
En el segundo caso, consolidar el trabajo para coberturas de eventos 
internacionales, se realizaron diversos tipos de capacitaciones, además de la 
creación de la página en inglés de la agencia. Las capacitaciones incluyeron el 
aprendizaje del inglés, que luego de algunos meses tuvo que suspenderse por 
cuestiones presupuestales; y la organización de charlas con especialistas de 
diversas instituciones, como la Cancillería, el Jurado Nacional de Elecciones, la 








Ilustración 4. Fuente: Página web de la Agencia Andina en inglés de octubre del 2008. 
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de eventos, como cumbres, elecciones, entre otros eventos. Un aspecto esencial 
en este objetivo fue la creación de la página en inglés de la agencia, que posibilitó 
ampliar el rango de difusión de informaciones de la agencia, particularmente, para 
coberturas internacionales, como fue la cumbre ALC-UE realizada en Lima. 
 
La creación de la versión en inglés de Andina, sin embargo, se hizo sobre la base 
de un personal compuesto de practicantes y algunos profesionales que estudian 
idiomas, antes que con periodistas que dominen el inglés; de tal forma que el 
potencial de esta página en inglés está aún limitado. No se trató, en este caso, de 
una falta de criterio en la conformación de ese equipo, sino de las restricciones 
que tiene la agencia para la contratación de más personal, lo que obligó a traer a 
practicantes o a personal bajo la modalidad de servicios no personales. 
 
Respecto a la ampliación del número de usuario no-media los objetivos fueron 
fácilmente alcanzados año tras año. La sola apertura de los contenidos de la 
página web posibilitó un crecimiento exponencial del número de visitas no solo por 
las informaciones escritas, sino también a las fotografías, los videos y otros 
contenidos multimedia incorporados en la página. Este crecimiento también fue 
alimentado, con la creación de dos secciones con informaciones que atrajera a un 
público no-media mayor. En este caso se abrió la sección Deportes y Miscelánea. 
Sin embargo, nuevamente, la imposibilidad de poder contratar a mayor personal, 
salvo practicantes, para alimentar estas secciones limita aún su potencial. De 
hecho, son los jefes de informaciones, el editor de Política y algunos redactores, 
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los que suelen hacer notas para esas secciones. Sin embargo, los resultados en 
conjunto de esa serie de medidas posibilitaron un notable crecimiento de Andina. 
 
 
              Gráfico 3. Fuente: Memoria 2007, Editora Perú 
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                     Gráfico 5. Fuente: Reporte estadístico de la página web de Andina 
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Gráfico 7. Fuente: reporte estadístico de la página web de Andina 
 
3.1.3.2 Resumen de medidas del periodo noviembre 2006 octubre 2008 
 
- Capacitación de los redactores para que pudieran ser capaces usar la página 
maestra de Andina, a fin de subir notas y colocar fotografías. 
- Capacitación a los editores para pudieran editar las noticias, colocar fotografías, 
documentos, audio y video en la página web 
- Fortalecimiento del equipo web master de Andina, con mayor personal y mejores 
equipos 
- Elaboración de una página web en inglés de Andina, para que la agencia sea un 
medio de referencia para el mundo de los grandes eventos internacional que se 
desarrollaron y están en marcha en el Perú, como la cumbre ALC-UE y la del Foro 
de Cooperación Económica Asia-Pacífico. 
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- Desarrollar informaciones que trasciendan el plano nacional y que estén referidas 
al contexto regional sudamericano 
- Buscar incrementar la producción, el número de rebotes de la Agencia, 
contabilizarlas por secciones, y aumentar el número de visitas a la página. 
 
3.2 Contextos por los que atravesó la experiencia 
 
 
Ninguna experiencia, en los tiempos actuales de la globalización, puede 
considerarse al margen de los contextos que, muchas veces, no sólo la explica 
sino que, incluso, la pueden determinar. Los niveles de influencia de los contextos, 
sin embargo, son variables, y resulta útil describirlos a efectos de entender cómo 
fueron procesados, cuáles pesaron más en el sentido de la experiencia y cuáles 
pueden ser sus nuevos derroteros. 
 
3.2.1 Contexto Internacional 
 
Uno de los cambios más importantes del fin de siglo y del inicio del actual, tiene 
que ver con lo que se ha dado en llamar la irrupción de la denominada Sociedad 
de la Información. Más allá de que el concepto sea visto con reparos por las 
ciencias sociales, que prefiere usar el de globalización, modernidad tardía o 
líquida, es un hecho que, a diferencia de otras etapas de la sociedad, estamos en 
un contexto en el que, debido a la Revolución Digital e Internet, la información ha 
adquirido una innegable centralidad en el desarrollo de este nuevo modo del 
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sistema capitalista, transformando muchos aspectos de la sociedad, desde la 
naturaleza de la producción y el trabajo hasta la textura de la experiencia vital de 
la gente (Giddens,2000). 
 
Este hecho, cuyas implicancias han sido estudiadas desde diversos  enfoques por 
las ciencias sociales, ha tenido un impacto significativo en los medios de 
comunicación, particularmente en las agencias de noticias. Así la aparición de 
Internet y la masificación de su uso llevó, a inicios de los noventa, a los medios de 
comunicación de todo el mundo, particularmente a la prensa escrita, a llevar sus 
contenidos a la web, en un intento por evitar la pérdida de sus públicos, que se 
dirigían a Internet. Aunque este cambio se inició en Estados Unidos, pronto la 
experiencia se replicó en otras partes del mundo. La red se convirtió así en un 
espacio donde acceder a información gratuita, hecho que en un primer momento 
amenazó a las agencias de noticias, en su condición de proveedores privilegiados 
de información para los medios de comunicación, pues eran como Internet, antes 
que existiera Internet. 
 
La posibilidad de que un medio de comunicación de cualquier parte del mundo 
pueda acceder a informaciones gratuitas de otras zonas alejadas, combinada con 
la crisis económica que afrontan éstos debido al desinterés de un público cada vez 
más saturado de información y cada vez menos lector, afectó a las agencias y las 




Así, muchas agencias de noticias han apostado por buscar nuevos clientes, más 
allá de los medios de comunicación; casi todas han apostado por Internet como su 
principal medio de difusión; han incorporado contenidos multimedia; muchas han 
abierto sus informaciones o parte de ellas al usuario final; otras elaboran 
contenidos especializados para públicos de esa naturaleza;  entre otros muchos 
cambios. Actualmente, las agencias han apostado con éxito en convertirse en los 
principales proveedores de información de portales de Internet y páginas web de 
los medios de comunicación del mundo, compitiendo con eficacia ante las 
redacciones web de esos medios. 
 
3.2.2 Contexto nacional 
 
En el plano nacional describiremos dos contextos relevantes para la Agencia 
Andina.  
 
3.2.2.1 Situación mediática 
 
Los medios noticiosos peruanos no han sido ajenos a las transformaciones debido 
a la Revolución Digital e Internet, que han ocasionado grandes cambios en los 
medios de comunicación de todo el mundo. Uno de los primeros en apostar a 
Internet fue el diario El Comercio que, en 1997, publicó su versión electrónica, 
seguido posteriormente por todos los capitalinos y varios de provincias. Aunque en 
un primer momento la página web de El Comercio no era otra cosa que el volcado 
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de sus contenidos impresos en la web, como aún se siguen haciendo en algunas 
de las páginas web de diarios peruanos, luego pasó a publicar información propia 
producida por una redacción digital, en ediciones que se actualizan a cada 
momento.   
 
En el 2000, las principales radioemisoras noticiosas del Perú, RPP y CPN Radio, 
tenían ya sus páginas web en la que, además de publicitar su programación, 
publicaban notas de las entrevistas realizadas en sus espacios noticiosos, así 
como de su cobertura informativa diaria; mientras que el portal Perú.com también 
contaba con un sitio electrónico noticioso de referencia en el medio nacional. 
 
Así, para el año 2002, cuando se inicia el proceso de cambio en la Agencia de 
Noticias Andina, ésta se encontraba seriamente limitada debido a que llegaba a un 
reducido número de abonados, poco más de una docena, y su vetusto sistema de 
FTP la dejaba sin ninguna posibilidad de llegar a competir con los otros medios 
peruanos que ya estaban en Internet. Para quienes llegamos a trabajar a Andina 
en el 2002 era absolutamente claro que si pretendíamos convertir a la agencia en 
una turbina informativa que llegara a más medios de comunicación peruanos y del 
exterior, y también a los usuarios finales, entonces, había que, necesariamente, 






3.2.2.2 Situación política 
 
La Agencia Andina había sido prácticamente liquidada en la administración 
provisional de Valentín Paniagua (2000-2001). La necesidad de contar con una 
agencia de noticias no fue considerada entonces como algo indispensable en un 
contexto mediático en el que la mayoría de los medios de comunicación, salvo los 
vinculados estrechamente con el régimen de Alberto Fujimori, tenían una visión 
favorable y de respaldo al gobierno provisional. Primaba, además, en la 
tecnocracia estatal, como un sentido común heredado de la aplicación del modelo 
“neoliberal” de los noventa, la visión ideológica según la cual el Estado no tenía 
por qué tener actividad empresarial; y que cualquier actividad de esa naturaleza, 
debía medirse estrictamente en términos de rentabilidad económica. Andina no 
era rentable económicamente y ese fue un factor importante para su virtual 
desaparición en el año 2001. 
 
El relanzamiento de la Agencia Andina se produce a comienzos del año 2002, a 
pocos meses del inicio del gobierno de Alejandro Toledo (2001-2006). Se 
consideró, entonces, que como parte del pluralismo informativo propio de una 
democracia, el Estado tenía también que tener su voz en el concierto de medios 
de comunicación. Dicha necesidad quedó en evidencia más aún cuando la 
mayoría de medios de comunicación de entonces adoptaron una posición muy 
crítica y de denuncia del régimen de Toledo, dejando en un segundo y tercer 
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plano, o ignorando muchas veces, las acciones realizadas por el Estado en 
diversas materias. 
 
3.2.3 Contexto institucional 
 
La puesta en marcha de ese proyecto, a cargo de Gerardo Barraza y el equipo de 
periodistas que se incorporó a Andina en 2002, se vio seriamente obstaculizada 
desde un inicio no sólo por la lentitud de los procedimientos burocráticos, sino 
también por la visión ideológica dominante entonces en la administración pública 
que no concebía la necesidad de destinar presupuestos a un medio de 
comunicación estatal, más aún si el proyecto no garantizaba retornos económicos 
inmediatos.  
 
A nivel del Directorio se aprobó con reticencias el reinicio de las actividades de la 
Agencia Andina, que había sido prácticamente cerrada en la administración de 
Paniagua. La obtención del presupuesto necesario para implementar una 
redacción y para crear la página web demoró varios meses en el Fonafe, donde 
incluso fue negada la solicitud. Se necesitó entonces, apelar a las más altas 
esferas del Gobierno para que el directorio del Fonafe, en agosto del 2002, 
autorizara el presupuesto que permitiera a la Agencia cumplir sus objetivos. 
 
Sin embargo, la administración de Editora Perú no dejó de poner obstáculos al 
desarrollo de la Agencia Andina (Barraza, 2008). En abril del 2004, más de 15 
84 
 
periodistas de la nueva redacción de Andina fuimos despedidos por decisión 
unilateral del directorio de Editora Perú. Dicha medida, que se adoptó de manera 
sorpresiva y sin consultar a la dirección de Andina, prácticamente volvía a cerrar la 
agencia del Estado, pues sólo quedaron los tres editores de sección, la jefatura de 
información y el director. El tema de fondo era que el directorio de Editora Perú 
estaba en contra la permanencia de Andina, al considerarla como una unidad de 
negocios que no era rentable económicamente, y que ocasionaba la reducción de 
las utilidades a ser repartidas a fin de año en la empresa. Sin embargo, finalmente 
se consiguió que todos los redactores fueran nuevamente contratados. Esta 
predisposición del directorio de Editora Perú evitó que se concretara, hasta el 
2006, el objetivo de que los contenidos de la Agencia Andina fueran de libre 
acceso al público, bajo el argumento de que no se podía regalar un producto 
elaborado con el dinero de los peruanos. Esta visión estrecha de la importancia de 
la agencia estatal cambio cuando, con el nuevo gobierno iniciado en julio de 2006, 
se producen relevos en el directorio de Editora Perú. Bajo la nueva administración 
se comprendió la necesidad de hacer de la agencia Andina un eficaz medio de 
comunicación del Estado para afrontar y promover la imagen del país, más aún 
cuando en el horizonte cercano se tenía dos eventos internacionales de la mayor 
importancia en el país: la V Cumbre de Jefes de Estado y Gobierno de América 
Latina y el Caribe, desarrollada en mayo del 2008; y la Cumbre de Líderes del 











Los ejes centrales del proceso de transformación de la Agencia Andina iniciado en 
2002 fueron: a) lograr que la agencia pudiera ampliar al máximo posible la difusión 
de sus informaciones, lo que implicaba cambiar su vetusta plataforma de difusión 
basado en el sistema FTP y crear una página web, que permitiera no solo a los 
medios de comunicación acceder a ella, sino también al usuario final; b) convertir 
a la agencia en un medio de comunicación eficaz, capaz de llevar la visión del 
Estado a una agenda informativa interna dominada por medios e intereses 
privados, y externa, en la que se juegan los intereses y la imagen del país. 
 
¿Qué balance podríamos hacer de esta experiencia de seis años, entre el 2002 y 
el 2008? ¿Se cumplieron los objetivos trazados en el 2002? ¿En qué medida? En 
términos generales se podría decir que se han alcanzado parcialmente los 
objetivos, pero no se ha alcanzado el desarrollo de toda la potencialidad de la 






4.1 Problemas surgidos en la experiencia 
 
4.1.1  Inercia burocrática 
 
Desde un primer momento los objetivos para relanzar a la Agencia Andina, lo que 
incluía el cambio de su plataforma de difusión, se vieron obstaculizados por la 
gran cantidad de procedimientos burocráticos que cumplir para su realización. 
Cada uno de los planes antes de ser aprobado en el directorio, requería del previo 
informe de las Oficinas de Asesoría Legal, Logística, Recursos Humanos, etc., lo 
cual podía tomar semanas, hasta meses. Además, la entrega de presupuestos 
requería de la autorización previa del Fonafe. Por ejemplo, la sola compra de un 
equipo de cómputo, un televisor, o escritorios, u otros implementos, demandaban 
largos y engorrosos procedimientos de licitación. 
 
4.1.2 Visión neoliberal 
 
 Los planes de relanzar a Andina chocaron con la visión ideológica predominante 
en el aparato burocrático según la cual el Estado no debía tener participación 
empresarial, y menos en el ámbito de los medios de comunicación. En el periodo 
2002-2006 estos argumentos retrasaron considerablemente el desarrollo de 
Andina. En el directorio del Fonafe se sostuvo que el Estado sólo debía tener 
participación donde la empresa privada no intervenía, y que en el Perú había 
oficinas de varias agencias de noticias internacionales, por lo que no había razón 
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para que el Estado tuviera una agencia más en el mercado (Barraza, 2008). 
Desde Andina se argumentó, entonces, que de toda la información que proveía las 
oficinas de Reuters, Efe, Ansa, AP, DPA, Notimex, a los medios de comunicación 
peruanos, más del 90% era información internacional y menos del 10% era 
nacional; mientras que de toda la información que proveía nuestra agencia, el 90% 
era nacional, en los distintos ámbitos de política, economía, regiones, sociedad, 
etc.; y menos del 10% era sobre el plano internacional. Es decir, se señaló que en 
ese aspecto Andina cumplía un rol subsidiario. Además, quedaba claro que buena 
parte de la información de las agencias internacionales sobre el Perú se centraba 
en aspectos negativos, como el narcotráfico, las acciones de los remanentes 
terroristas, accidentes, etc. 
 
Sin embargo, esta visión cambia con el ingreso del nuevo gobierno en la segunda 
mitad del 2006. La nueva administración de Editora Perú y el Fonafe comprenden 
la necesidad de fortalecer a Andina, lo que se traduce en un respaldo, no exento 
de ciertas restricciones, para el logro de sus objetivos. 
 
4.1.3. Rentabilidad económica 
 
Al prejuicio ideológico contrario a la participación del Estado en medios de 
comunicación se le sumaba el irresuelto problema de la rentabilidad económica. El 
hecho concreto es que la agencia no generaba ingresos de tipo económico –
aunque sí de otra naturaleza- y por el contrario demandaba cada vez un mayor 
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presupuesto y se pretendía que sus productos informativos sean entregados de 
manera gratuita. Hasta antes de julio de 2006, la administración de Editora Perú 
cuestionaba constantemente que se destinen recursos de esta empresa para las 
operaciones de Andina. Esa fue una de las razones detrás del intento de cierre de 
Andina en abril del 2004, cuando se dejó fuera de la empresa a toda la plana de 
redactores de la agencia. Si bien la agencia tenía a algunos medios de 
comunicación abonados a su servicio, los ingresos eran absolutamente ínfimos en 
relación a los costos de mantener la agencia. Así, en el directorio de Editora Perú 
se argumentaba que mantener Andina iba a generar una sensible disminución en 
el reparto de utilidades anuales que obtenía Editora Perú. 
 
Para hacer frente a ese problema, el equipo de Andina argumentó que el problema 
de la rentabilidad económica es algo que es inherente a todas las agencias de 
noticias estatales, las cuales reciben, finalmente, financiamiento o subsidios del 
Estado. Eso, además, se veía corroborado por los datos expuestos en el I 
Congreso Mundial de Agencias de Noticias, realizado en Moscú el año 2004, con 
motivo de los 100 años de la Agencia ITAR-TASS. Así, de las 119 agencias de 
noticias acreditadas a ese evento mundial, el 71 tenían financiamiento estatal 
(60%) y 17 se autofinanciaban (14%) pero con soporte del Estado (Despacho de la 
Andina: And-21 del 25/09/2004). 
 
Entonces, si bien los ingresos económicos de la mayoría de agencias estatales no 
alcanzan para cubrir sus costos, sí obtienen una alta rentabilidad en otros planos 
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más difíciles de medir económicamente. Para la Agencia EFE, por ejemplo, uno de 
los objetivos de su actividad es “promover la lengua española”, aspecto que no 
puede ser contabilizado en términos económicos. La Agencia Notimex, por 
ejemplo, tiene como uno de sus principales logros “vender la imagen de México en 
el concierto internacional”, hecho que redunda en beneficios económicos al Estado 
mexicano en términos de turismo, atracción de inversiones, según sostiene José 
Luis Castillejos, corresponsal de dicha agencia de noticias (Barraza, et. al., 2006). 
 
¿Cómo demostrar la rentabilidad económica hipotética de las informaciones de 
Andina? Para responder a esta pregunta se hizo un cálculo hipotético de cuánto le 
hubiera costado al Estado difundir una información que, a través de Andina, fue 
publicada en siete agencias internacionales, varios diarios importantes del mundo 
y portales de noticias de Internet. Para este ejercicio se tomó un cable que escribí 
en agosto de 2003, cuando aún era redactor de Política. Se trató del cable AND-
38 (04/08/03) “Fujimori impedido de postular el 2006”, aclara el Jurado Nacional de 
Elecciones.  
 
Mi despacho fue difundido horas después que Fujimori, a casi tres años después 
de su autoexilio en Japón, anunciara por primera vez en declaraciones a medios 
internacionales que pretendía postular de nuevo a la Presidencia del Perú. El 
anuncio de Fujimori tenía por objetivo desacreditar el proceso de extradición que 
preparaba la justicia peruana, haciéndolo aparecer como una persecución política 
frente a su pretensión de volver a la política peruana. Los cables de las agencias 
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“rebotaron” de inmediato estas declaraciones de Fujimori, que aparecían en las 
páginas web de los principales medios de comunicación internacionales.  
 
Entonces, Andina emitió el citado despacho de mi autoría basado en una 
entrevista realizada al entonces titular del JNE, Manuel Sánchez Palacios, que 
aclaraba la imposibilidad de que Fujimori pudiera postular a la Presidencia, por 
estar inhabilitado para cualquier cargo público por incapacidad moral. Esta 
información dejaba sin piso la maniobra mediática de Fujimori. El cable lanzado 
por Andina pasada las 16:00 horas fue inmediatamente “rebotado” por las más 
importantes agencias de noticias (Efe, AFP, Reuters, AP, DPA, ANSA, Xinhua, 
Notimex) que citaron a Andina como fuente de la información, y publicada al día 
siguiente por 4 diarios internacionales importantes (New Herald, Excélsior, El 
Mercurio de Chile, El Tiempo de Colombia), 5 diarios nacionales, 2 noticieros de 
televisión nacional, 2 Portales de Internet.  
 
El ejercicio consistió, entonces, en estimar el impacto de este cable de Andina y 
calcular cuánto podría haber costado al Estado difundir esa información como un 
anuncio pagado. Considerando la llegada de las agencias internacionales que 
tomaron la información de Andina se asumió que en teoría este cable pudo haber 
sido publicado en 14,065 diarios del exterior, además, de los 5 nacionales. Pero se 
asumió conservadoramente que esta noticia sólo fue reproducida por un 10 por 
ciento de ese universo. Y que, en promedio, alcanzó en los diarios una dimensión 
de 13 centímetros de alto por 4.5 de ancho (4x1 módulo/columna). También se 
91 
 
calculó hipotéticamente una tarifa promedio de S/. 433.16 para un aviso promedio 
de esas dimensiones. Con lo cual se estimó que el valor comercial proyectado del 
mencionado despacho cablegráfico, de haberse difundido en los 1,406 diarios, 
podría haber sido de S/. 609,022 (US$ 176,528).  Ello sin contar las veces que esa 
noticia fue leído en los micro noticieros de las radios y titulares de televisión. 
 
Ciertamente ese fue un ejercicio hipotético, pero permitió hacerse una idea del 
potencial impacto económico que tienen las informaciones de la agencia, que con 
unos 10 despachos similares al interior podía superar fácilmente su presupuesto 
anual. 
 
4.2 Fortalezas y debilidades 
 
La experiencia de seis años nos permite identificar también varias fortalezas y 
debilidades del proceso de cambio, pero consignaremos tres de cada una por ser 




4.2.1 Única agencia de noticias nacional  
 
Sin duda esto resultó ser una gran fortaleza, pues Andina estaba sola en un 
mercado informativo en el que si bien habían otras agencias de noticias de tipo 
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internacional, como Reuters, Efe, AP, Ansa, DPA, entre otras, ninguna de ellas 
estaba en capacidad de competir con nosotros en cuanto a información para el 
mercado nacional. Aunque eventualmente podrían hacerlo, el costo de ello les 
resultaría excesivamente alto.  Habitualmente estas agencias emiten de cuatro a 
cinco despachos diarios sobre el Perú, en temas que abarcan principalmente 
política, economía y sucesos relacionados a problemas como el narcotráfico, el 
terrorismo, accidentes, desastres naturales, etc. 
 
La posición única de Andina como agencia de noticias nacional nos permitió ser 
tomados como fuente de información para esas agencias internacionales que 
constantemente reproducen sus cables sobre diversos temas, principalmente, de 
política, economía y regionales. De esa manera dichas agencias pueden contar, 
apoyándose en la cobertura de Andina, con mayor información que brindar a sus 
abonados en el exterior.  
 
4.2.2  Rapidez 
 
Aunque otros medios de comunicación como las radios noticiosas o las páginas 
web de los diarios también mantienen actualizadas sus páginas web a cada hora 
con notas propias, carecen de la capacidad para hacerlo con la inmediatez con la 
que trabaja Andina. Ello debido a que –al menos hasta antes de 2008- la mayoría 
de las versiones digitales de los principales medios peruanos carecía del personal 
suficiente para trabajar al ritmo de una agencia. De tal forma que, salvo que 
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existiera un interés particular de estos medios en determinadas coberturas, 
muchas notas son tomadas directamente de la Agencia Andina y también de otras 
agencias internacionales; aunque con algunas modificaciones y no siempre 
reconociendo los créditos respectivos. 
 
La rapidez también le permite a Andina ser una fuente de información importante 
para los medios radiales cuyos titulares están conformados en buena parte por 
notas publicadas por la agencia, ya sean informaciones propias o notas volteadas 
de las entrevistas realizadas en radios como RPP, CPN o de algunos programas 
de televisión, que Andina suele procesar con rapidez. Un factor que contribuye al 
“rebote” de las notas es que  dichos medios están satisfechos de que Andina 
recoja y difunda parte de las entrevistas que realizan. 
 
El procesar la información a la mayor velocidad posible también nos ha permitido 
obtener primicias de repercusión internacional. Por ejemplo, en el pasada Cumbre 
de América Latina, el Caribe y la Unión Europea (ALC-UE) realizada en Lima, una 
reportera de la agencia tomó declaraciones, junto a unos pocos periodistas de 
otros medios, al presidente de Venezuela, Hugo Chávez, quien reveló que recién 
acababa de ofrecer disculpas a la canciller de Alemania, Ángela Merkel, a quien 
había insultado, al comparar su política con la de Adolfo Hitler. Como se recuerda, 
el impasse entre Merkel y Chávez se había producido luego que la gobernante 
germana instara a los políticos latinoamericanos a distanciarse de su homólogo 
suramericano. Apenas la redactora, Cinthia Velarde, me comunicó de esa noticia 
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por teléfono, procedí a redactar la información a fin de publicarla antes que los 
demás medios y al lograr hacerlo Andina se convirtió en la fuente principal de esa. 
 
Ilustración 5. Fuente: Página web de Andina, del 16 de mayo del 2008 
 
 




Ilustración 7. Fuente: Página web de El Nuevo Herald, del 17 de mayo del 2008 
 
 




Ilustración 9. Fuente: Página web de Swissinfo, del 16 de mayo del 2008 
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noticia que fue “rebotada” inmediatamente por las demás agencias e, incluso, esa 




 Aunque algunos puedan pensar que una agencia de noticias estatal tiene un 
sesgo pro oficialista que puede afectar su credibilidad, ese prejuicio en el caso de 
Andina es relativo. Primero porque Andina trata de ofrecer la información más 
pluralista posible, en la que se vean reflejados todos los actores de la noticia. Es 
decir, en las informaciones de Andina tienen cabida desde los representantes del 
gobierno hasta líderes los opositores de ese entonces como Ollanta Humala, 
ahora presidente del Perú, o Lourdes Flores, o los embajadores de Bolivia, 
Venezuela, países con los que existe diferencias ideológicas. Y en muchas 
ocasiones, las informaciones de Andina sobre dichos actores han posibilitado una 
enorme repercusión de sus expresiones. Así, desde la sección política, opté por 
encargar a los redactores realizar entrevistas a los líderes de la oposición al 
gobierno de turno, abordando temas no necesariamente vinculados a la 
confrontación política con el oficialismo, sino enfocándolas sobre los temas de 
Estado. Un ejemplo de ello son las entrevistas realizadas al entonces líder opositor 
y fundador del Partido Nacionalista, Ollanta Humala, sobre la demanda marítima, 
la lucha contra los remanentes terroristas y el narcotráfico, entre otros temas.  Otra 
forma que empleé como editor de política de Andina para reducir el sesgo propio 
de todo medio, fue tratar de colocar las dos versiones sobre temas políticos 
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Ilustración 10 Fuente: Cable de la Agencia Andina del 19 de enero del 2008 
 
 
Ilustración 11. Fuente: Portal del noticias El Mercurio de Chile, del 19 de enero del 2008 
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Otro aspecto que fortalece la credibilidad es que la información de la agencia no 
se limita sólo a la información política, sino que tiene una oferta informativa mayor, 
sobre información económica, que es muy apreciada por las agencias 
internacionales cada vez más interesadas en la actividad económica del país; 
sobre temas locales; regionales, en los que la información sobre turismo y la 
actividad económica del interior del país, resulta muy relevante para promover la 
imagen del país; así como en temas de deportes y judiciales. A lo anterior hay que 
agregar que la información de Andina no se limita sólo a la información de notas 
informativas, sino también a la producción de fotografías, resúmenes informativos 
radiales así como videos. 
 
Una muestra de la credibilidad de la Agencia Andina se expresa en que las 
agencias internacionales de noticias o algunos medios de comunicación 
internacionales prefieren esperar los cables de la Agencia Andina sobre 
entrevistas que han dado determinados personajes en emisoras como RPP, CPN 
o Radio Nacional para “rebotarlas”, pese a que podrían recoger las notas que 
sobre esas entrevistas publican dichas radios en sus páginas web. Además, no 
solo los medios nacionales, sino también los internacionales recogen las notas 
elaboradas por Andina en base a entrevistas propias. 
 
Finalmente, somos una fuente creíble para todos esos medios locales, en todos 
los aspectos oficiales, particularmente, en lo que respecta a las declaraciones del 
Presidente de la República, Ministros de Estado, informaciones oficiales sobre la 
99 
 
economía, entre otros, en la que como agencia del Estado Andina es muy 
escrupulosa. En el caso de los medios nacionales, es posible que no se coincida 
en el levante de esas declaraciones, pero pueden confiar en que cuentan con las 
palabras textuales del Jefe de Estado y de los funcionarios de gobierno. 
 
 









Ilustración 14. Fuente: Portal de noticias Terra de España, del 26 de agosto del 2008 
 
Ilustración 15. Fuente: Agencia Andina, cable del 15 de agosto del 2008 
 
 

















4.2.4 Mejoras necesarias en la página web 
 
Aunque la actual página web de Andina es infinitamente superior al vetusto 
sistema FTP que se dejó de lado en agosto de 2002, aún tiene muchos aspectos 
por mejorar y que permitirían hacerla más funcional y atractiva. En primer lugar la 
portada de la página es inactiva, es decir, solo permite colocar una noticia en el 
lugar principal en vez de rotar entre dos o tres, como ocurre en otras páginas web, 
lo que es un recurso indispensable cuando hay dos o tres sucesos de similar 
importancia a la vez.  Segundo, falta un mejor aprovechamiento del recurso 
fotográfico, pues si bien es cierto es posible colocar varias fotos en una nota o en 
la portada principal o de sección, solo una permanece visible y las otras ocultas. 
En este caso sería preferible que estas fotografías roten al cabo de unos 
segundos para utilizar mejor las fotografías existentes de las comisiones. También 
se puede colocar en una sección más preferente un slide show de las mejores 
fotografías del día o un reportaje gráfico sobre temas de interés, como por ejemplo 
las citas cumbres, puesta en marcha de obras importantes, eventos como el 
festival gastronómico Mistura, eventos deportivos, culturales o de otro tipo. 
Tercero, el diseño de la página es imposible de cambiar cuando ocurren sucesos 
extraordinarios, como por ejemplo los resultados o debates electorales. Esta es 
una opción con la que cuentas diversas páginas web importantes en el mundo y 
resulta apropiada cuando ocurren sucesos extraordinarios que exigen una 
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modificación del formato habitual de la portada para un despliegue noticioso 
especial. Cuarto es necesario realizar con más frecuencia la transmisión en vivo 
de hechos importantes a través de la web de la agencia. Eventualmente, eso se 
ha hecho en ocasiones excepcionales, como el mensaje a la Nación de 28 de julio, 
aunque colgándose de la señal del canal oficial; pero no se ha hecho uso de la 
posibilidad de hacer transmisiones propias. 
 
4.3.5 Falta de personal 
 
La falta de personal también ha sido una carencia crónica de la agencia para 
poder realizar un trabajo periodístico con mayor solvencia. Por ser una empresa 
estatal sujeta a diversas restricciones presupuestales, no ha sido posible ampliar 
el número de plazas para nuevo personal. Una manera de solucionar ese 
problema, fue el pase de periodistas de El Peruano a la agencia, aunque eso no 
siempre ha funcionado bien debido a que en muchos casos pasar de una rutina de 
trabajo más pausada a una de una inmediatez exigente como la de una agencia, 
ha sido imposible. Otra forma fue contar con practicantes o contratar personal 
joven bajo la modalidad de servicios no personales que han sabido adaptarse bien 
al ritmo de la agencia, pero que por su propia condición laboral terminan 
emigrando a otros medios de comunicación. Así por ejemplo casi el 100 por ciento 
de los colegas que laboran en la parte de captura y edición de videos y que tienen 





Esta carencia de personal ocasiona también que algunas secciones de la agencia 
como Mundo, Espectáculo y Cultura no tengan un editor fijo, sino que están a 
cargo del jefe de informaciones o del editor de política, quienes no tienen pueden 
dedicarle el tiempo suficiente para mantenerlas actualizadas al momento.  A 
veces, se termina encargando a un redactor la elaboración de notas para dichas 
secciones. En el caso de la sección Deportes de la agencia, esta es alimentada 
por una sola periodista que además tiene la responsabilidad de elaborar 
despachos radiales para el interior del país. 
 
4.2.6 Dependencia gubernamental 
 
Esta es otra debilidad que si bien no está directamente ligada a la experiencia 
periodística, si pone en riesgo su continuidad. Es decir, desde su creación la 
Agencia Andina ha dependido del directorio de una empresa: Editora Perú, que 
depende del Fonafe, corporación que congrega a las empresas del Estado. Eso 
supone un riesgo latente por dos vías: La primera, porque depende del gobierno 
de turno decidir si mantiene o no la vigencia de la agencia del Estado, y en el 
gobierno de Paniagua se produjo la virtual eliminación de este medio de 
comunicación; y la segunda, porque depende del gobierno de turno decidir si 
quiere hacer de la Agencia Andina un medio de comunicación militante. Este 
último riesgo fue una realidad para la Agencia Andina en época del gobierno de 
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Alberto Fujimori; y, a pesar de que el nuevo periodo de la agencia va por su 
segundo gobierno democrático, ese es siempre un riesgo latente. 
 
Una forma de afrontar ese riesgo sería fortaleciendo el carácter estatal de la 
Agencia Andina, es decir, que su directorio no sólo este integrado por 
representantes del Poder Ejecutivo; sino por otros poderes del Estado, como el 
Congreso, el Poder Judicial; pero también las universidades, los colegios 
profesionales; y hasta la Iglesia. Eso podría ser una forma para asegurar mejor la 
integridad de la agencia, como ocurre con otras agencias estatales, como la 
mexicana Notimex, cuyo directorio plural la salvaguarda de cualquier pretensión 
de intromisión del Poder Ejecutivo. 
 
4.3. Desaciertos producidos  
 
4.3.1. Página web poco atractiva para el público general 
 
Si bien es cierto la difusión de noticias de Andina a través de la plataforma de la 
página web ha posibilitado ir más allá de los usuarios media, las diferentes 
versiones del sitio web de Andina han sido poco atractivas para el público en 
general. Esto debido a que en su presentación han primado las noticias políticas y 
económicas, por encima de las noticias de mayor interés general. Asimismo, 
porque en su presentación hay más elementos institucionales, como vínculos a los 
organismos del Estado como la Presidencia, el Congreso, Poder Judicial, el 
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Acuerdo Nacional, programas sociales, entre otros. Es más, muchos de los 
elementos multimedia han estado en su mayor parte referidos a hechos 
institucionales.  
 
En octubre del 2008 se hizo un reajuste a la página con el fin de hacer más 
atractiva e interesante para el público en general, y compensar la información 
política, económica con otras informaciones de mayor interés general a fin de 
atraer a mayor público no media. Eso, precisamente, fue en la línea de uno de los 
objetivos trazados para la agencia, la de trascender el ámbito de los medios de 
comunicación y llegar a los usuarios no-media o el público en general. Ello, sin 
embargo, no implicó reducir la cobertura de las acciones del Estado, que es una 
de las responsabilidades esenciales de la agencia estatal. 
 
4.3.2 Presión en coyunturas difíciles 
 
Otro desacierto es aparecer cercano a las posiciones gubernamentales en ciertas 
coyunturas políticas complicadas. Esto tiene que ver más con la dependencia 
económica y administrativa de la agencia Andina respecto a una empresa estatal 
cuyo directorio es integrado por representantes del gobierno, que de un 
sojuzgamiento explícito de su línea editorial de parte del gobierno de turno. En 
esas circunstancias, como por ejemplo el paro nacional del 14 de julio 2004 o los 
planteamientos de vacancia al presidente de entonces, Alejandro Toledo, la 
agencia ha sufrido cierto nivel de presión respecto a la orientación de las noticias y 
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se ha privilegiado las informaciones que fortalezcan la posición del gobierno y 
debiliten las de la oposición; aunque en cierta medida ello equilibraba el mayor 
peso que la mayoría de los medios le daba a los grupos contrarios al oficialismo. 
 
Afortunadamente, y más allá de lo que podría pensarse, en las coyunturas 
electorales no ha existido tal presión, debido principalmente a la exigencia del 
principio de equidad respecto a todas las fuerzas políticas en la carrera electoral, 
la evaluación de la cobertura mediática realizada por organismos como 
Transparencia, y para evitar las acusaciones de cualquier sector político respecto 
a una tratamiento privilegiado de sus adversarios. De hecho, en las coyunturas 
electorales, ya sea en las presidenciales, regionales y municipales, es donde 
Andina, desde mi percepción, ha tenido una cobertura más imparcial que 
cualquiera de los medios privados que suelen tomar posición, incluso, de manera 
militante por determinadas candidaturas. Además, cumplimos con el rol de darles 
espacio en la esfera pública a los candidatos pequeños, que muy pocas veces 
eran entrevistados en los medios privados, fortaleciendo así el derecho a la 









4.4. Innovaciones efectuadas en la agencia Andina 
 
4.4.1 Noticias propias 
 
Una de las principales innovaciones que hizo en la Agencia Andina en el 2002, y 
que marcó un cambio significativo respecto a las anteriores gestiones de este 
medio, es el desarrollo de una fuerte cantidad de noticias propias o exclusivas, 
más allá de las notas de la cobertura informativa que todos los medios de 
comunicación comparten entre sí. La idea es proveer a los usuarios información 
que ellos no obtienen de sus periodistas en la cobertura diaria. Así, cuando un 
periodista de Andina va a una comisión periodística junto a los colegas de otros 
medios, tiene que buscar en lo posible ángulos noticiosos adicionales y distintos al 
que obtienen los demás colegas.  
 
Ayuda a ese objetivo que una buena parte de periodistas de los medios de 
comunicación locales se haya vuelto adictos a la coyuntura, la denuncia y el “dime 
y direte”, lo que abre la posibilidad para los periodistas de Andina de aprovechar 
las comisiones para tratar temas que no necesariamente se agotan en la 
respuesta a una declaración. Un ejemplo de ello, basado en mi experiencia como 
redactor de política, son las coberturas de eventos en la que asiste una alta 
autoridad del gobierno, como por ejemplo, el presidente del Consejo de Ministros. 
Mientras todos los colegas estaban interesados en obtener solo la declaración del 
primer ministro sobre un hecho coyuntural y pasar a otra comisión, yo además 
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solía entrevistar a otras personalidades que asistían a ese evento, ya sea 
embajadores, funcionarios de organismos internacionales, organizaciones no 
gubernamentales, entre otros, a quienes la mayoría de colegas no prestaba 
atención. Incluso, muchas veces sucede que no declaraba el citado funcionario y 
eran muy pocos los colegas que habían grabado su discurso o intervención, de 
donde siempre se puede sacar un ángulo para una noticia. Otra forma de obtener 
una nota propia en comisiones es –siempre que sea posible- esperar que los 
colegas terminen de preguntar y hacer dos o tres preguntas cortas sobre otro tema 
al entrevistado en exclusividad para la agencia. 
 
Como editor de Política de la agencia, esas son prácticas que recomiendo a todos 
los redactores a mi cargo, con quienes coordino los temas que se pueden tratar 
con las personalidades que asisten a las conferencias, al margen del funcionario 
principal que acude a ellas, ya sea el presidente de la República, el primer 
ministro, ministros, alcaldes u otros. Y es algo que ya forma parte de la práctica en 
las demás secciones. Ello, sin embargo, depende siempre de la habilidad de cada 
redactor y también de las circunstancias particulares en que se desenvuelven las 
comisiones. 
 
Otro buen recurso para obtener notas propias es mediante las entrevistas 
telefónicas, donde el redactor tiene el encargo de conseguir siempre una nota para 
el día, basada en la coyuntura, pero también conseguir otro ángulo noticioso 
inactual, que puede utilizarse para los momentos en los que el flujo informativo 
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esté bajo o para crear una agenda informativa propia. De hecho, un buen 
porcentaje de las notas de la sección política de la agencia, proviene de 
entrevistas propias; aunque ello depende también de la disponibilidad de personal, 
pues cuando hay muchas comisiones oficiales que cubrir se reduce el tiempo para 
realizar esta labor. 
 
4.4.2 Buscar equilibrar la información  
 
Otra innovación realizada respecto a la Andina de antes del 2002, es la de 
equilibrar la información lo más posible. Ello implica que si existe una información 
que afecte o cuestione a otro sector, se busca que ese otro también emita su 
punto de vista. Lograr ello no siempre resultad fácil y depende de los contextos. 
Así, en el plano político, y en el gobierno de Alejandro Toledo, por ejemplo, era 
más fácil lograr un equilibrio pues el número de las apariciones públicas de los 
actores gubernamentales y oficialistas era similar al de los de oposición. Entonces, 
la página web de Andina reflejaba fácilmente un pluralismo equilibrado de los 
actores político. En el gobierno de Alan García, sin embargo, el número de 
apariciones  públicas de los actores gubernamentales y oficialistas es 
considerablemente mayor a los de la oposición, por lo que es necesario llamar y 
buscar a estos últimos para tratar de equilibrar las informaciones políticas de la 





4.4.3 Notas de fin de semana  
 
Otra innovación realizada respecto a la Andina de antes del 2002, es la 
elaboración de notas para los días de fin de semana, particularmente, el domingo 
o los días feriados. La idea es que esos días la agenda noticiosa en los cuadros 
de comisiones de los medios de comunicación suele ser muy escasa y hay pocas 
informaciones. Frente a esa situación los redactores de Andina preparan con 
varios días de anticipación notas propias y exclusivas de entrevistas que son 
difundidas esos días, logrando una número de impactos noticiosos mayor que en 
otras fechas y con la ventaja de colocar en la agenda mediática temas cuyo 
desarrollo son finalmente seguidos por los medios de comunicación. 
 
Para la elaboración de estas notas se procura siempre conseguir dos, tres o 
cuatro temas en cada entrevista a personaje noticioso. Por ejemplo, en una 
entrevista telefónica realizada el canciller José Antonio García Belaunde el 02 de 
setiembre de 2008 se le consultó sobre dos temas, sobre el proceso de 
recuperación de las piezas incaicas en poder de la Universidad de Yale, y sobre el 
pedido de destitución del Secretario General de la CAN planteado por Bolivia. De 
esa entrevista salieron dos notas, publicadas los días sábado y domingo, días 
“flojos” en la agenda noticiosa, que consiguieron buen impacto en la prensa 























Ilustración 21. Fuente: Página web de RPP 
 
 
Ilustración 22. Fuente: Página web de Europa Press, del 07 de setiembre del 2008 
 
 










4.5.1 Conceptuales:  
 
La constatación de las transformaciones que han experimentado y experimentan 
las agencias de noticias, como la Agencia Andina, debido al impacto de Internet, 
deberían llevar a actualizar las definiciones académicas respecto a lo que son 
estos medios de comunicación.  
 
Como vimos en el marco teórico, la mayoría de definiciones reflejan el rol de 
intermediario de la información que cumplen las agencias, entre los sucesos 
noticiosos y los medios de comunicación (Dovifav, 1959; Salazar, 1990; de 
Bernardo, 1978). Otras, definiciones más precisas (Martínez, 1990; Paz, 1999) sí 
han considerado que desde el surgimiento de las agencias de noticias éstas han 
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tenido usuarios media (todos los medios de comunicación) y no media 
institucionales (gobiernos, empresas, organizaciones privadas, etc.). Y el servicio 
de las agencias estaba limitado a este tipo de usuarios debido a lo oneroso de su 
servicio y a las dificultades técnicas para, eventualmente, ampliarlos a un público 
mayor. 
 
Sin embargo, con la aparición del Internet, la Revolución Digital y la denominada 
Sociedad de la Información, el rol de las agencias de noticias ha cambiado. En un 
mundo donde las informaciones fluyen de manera libre en las grandes cadenas 
noticiosas televisivas, radiales, portales webs, los diarios electrónicos gratuitos, 
entre otros, muchas agencias han tomado la decisión de dirigirse también al 
usuario final de la información. Y lo hacen ya sea abriendo sus contenidos, o parte 
de estos, de manera gratuita en sus páginas web; o brindando un servicio de paga 
pero a un precio accesible, debido a las enormes posibilidades técnicas de 
acceder a la información desde un teléfono celular o una PDA con Internet. Eso es 
algo que se puede ver desde la propia experiencia de la Agencia Andina y de 
muchas agencias en todo el mundo.  
 
Así, las agencias de noticias han dejado de ser meros proveedores de información 
a los medios de comunicación. Hoy también se dirigen al público general o 
usuarios individuales a quienes entregan servicios especializados. Así habría que 
pensar en un agencia de noticias como: empresas de diversa naturaleza (privada, 
estatal o cooperativa) que recolectan, elaboran y difunden informaciones 
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destinadas a usuarios media (periódico, radio, televisión, portales noticiosos, etc.), 
usuarios no media instituciones (entes estatales, empresas, otras organizaciones 
privadas), así como al público en general o a usuarios individuales que requieren 
de servicios especializados. 
 
4.4.2 Metodológicos:  
 
En este plano, podemos ver que la transformación que iniciamos en la agencia 
Andina desde el 2002 revela que, además de tener una plataforma de difusión 
eficaz, como una página web, es indispensable que el trabajo periodístico de una 
agencia de noticias sea solvente, para lo cual considero que debe tener las 
siguientes características: 
 
- Rapidez y confiabilidad: Si bien estas han sido dos características propias de 
las agencias de noticias desde siempre, estas cobran mayor relevancia en un 
contexto donde los medios de comunicación han apostado por el Periodismo 
Digital, y que también trabajan en tiempo real y crean noticias propias para sus 
páginas web, las cuales son actualizadas varias veces al día. El reto de la Andina 
es seguir siendo más rápido y preciso que ellos, usando los recursos del urgente o 
el avance informativo para ganarles por puesta de mano y apelando a un 
desarrollo contextualizado de las noticias. La idea es consolidarse en proveedora 
de noticias no solo de los medios de comunicación tradicionales, sino también de 
los portales de noticias, los que potencian su capacidad de llegada. Además, el 
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objetivo también debe ser apostar por consolidarse como una alternativa 
informativa para el usuario no-media, es decir, para el público general. 
 
- Desarrollo de exclusivas: Como vimos anteriormente, la idea es ir más allá de 
la cobertura informativa prevista, ya sea ofreciendo temas que no están en la 
agenda o buscando entrevistas exclusivas sobre los temas de agenda. Así, 
mientras todos los medios tienen la declaración de determinado político o 
funcionario sobre un tema particular, podemos ofrecer, además, reacciones sobre 
el tema con la otra parte de la noticia; o noticias propias sobre otro tema no 
previsto en la agenda informativa.  
 
- El mayor pluralismo posible: Debido a la naturaleza estatal de la Agencia 
Andina, es indispensable seguir ofreciendo una oferta de noticias que reflejen el 
mayor pluralismo posible. En base a mi experiencia, considero que ello era 
particularmente más sencillo en el Gobierno de Toledo, cuando la presencia 
mediática de los actores del gobierno era significativamente menor a la actual, y 
había una igual o mayor presencia de los actores de oposición. En el gobierno de 
García la exposición mediática del Presidente, ministros de Estado y altos 
funcionarios es mucho mayor que antes; mientras que la aparición de los actores 
de oposición es significativamente menor. Para hacer frente a esa situación, hay 
que entrevistar más a los actores de oposición para tratar de equilibrar el número 




Se trata siempre de buscar un equilibrio dinámico que, en caso de perderlo, tendrá 
una negativa repercusión en la credibilidad de la agencia. 
 
4.4.3  Técnicos e instrumentales: 
 
Desde que nuestro equipo llegó a la agencia Andina procuramos encontrar una 
forma de evaluar constantemente el desempeño del trabajo periodístico. A 
diferencia de los diarios que evalúan su labor en función del alza o caída de los 
niveles de lectoría, o en función a los niveles de audiencia, en el caso de la 
televisión y la radio; en la agencia decidimos hacer una medición estadística de los 
“rebotes” o impactos noticiosos, principalmente, en los medios de prensa escrita. 
Con ese fin, los editores y redactores de cada una de las secciones se encargan 
de marcar los impactos que han tenido sus noticias diariamente, y a fin de mes el 
personal de archivo periodístico presenta una estadística, luego de constatar el 
rebote con los cables difundidos. Esta medición, que también incluye la producción 
de noticias, es útil para evaluar el desempeño periodístico por sección e introducir 
los cambios que sean necesarios en caso de una caída en los rebotes.  
 
También se hace una medición constante de las noticias más leídas en la página 
web, las fotografías más descargadas y las secciones más visitadas a efectos de 




Sin embargo, hasta el momento no hemos encontrado un mecanismo viable para 
medir el rebote de las informaciones de Andina en las radioemisoras, las 
televisoras y en los cables de las agencias de noticias internacionales, cuyo 
control es mucho más difícil de hacer. Así, por ejemplo, a diario las noticias 
producidas por Andina son leídas en los avances informativos de cada media hora 
de  RPP, CPN o Canal N, donde se lee, por lo general, uno o dos párrafos. Debido 
a la frecuencia y al hecho de que pocas veces se considera el crédito, esto es algo 
muy difícil de medir. Algo similar ocurre con algunas páginas web de medios que 
muchas veces, salvo en noticias muy complicadas, no suelen poner el crédito de 
la agencia Andina. 
 
Considero que la medición de los rebotes de Andina tomando como base a los 
medios impresos no es la más adecuada. Ello debido a que muchas veces se 
edita mucho las notas o no se colocan debido a la agenda propia de cada medio, y 
a la poca llegada de este tipo de medios de comunicación. Más importante, pero 
muy difícil de cuantificar, son los rebotes que obtienen los cables de Andina en 
emisoras como RPP, Radio Nacional y, en ese entonces, en CPN Radio, hoy 
desaparecida, porque se leen a cada media hora y su nivel de llegada es mucho 
mayor al de los medios escritos. Y lo propio sucede con los rebotes de la agencia 
en los medios digitales u otras agencias de noticias, que puede multiplicar 





4.4.4 Sociales y profesionales: 
 
En el plano social, la experiencia revela la importante labor que cumple la agencia 
en poner en la agenda mediática temas que muchas veces no son de interés de 
los medios de comunicación que, al verlos desarrollados de manera periodística 
en Andina, se animan a usar esa información. Un ejemplo de ello, es abordar de 
manera constante cómo evolucionan las exportaciones peruanas no tradicionales 
en los mercados internacionales, o informar de las acciones del Estado en materia 
de lucha contra la desnutrición, las reparaciones a las comunidades afectadas por 
la violencia terrorista, las acciones para promover el respeto de los derechos 
laborales, o la promoción de la oferta turística en diferentes partes del país. Así, 
Andina contribuye a visibilizar temas sobre la acción del Estado que habitualmente 
tienden a pasar desapercibidas en un contexto mediático dominado, por lo 
general, por una coyuntura informativa volátil y un estilo noticioso basado, en 
algunos casos, en la denuncia y la confrontación. 
 
En el plano profesional, destaco la importancia de tener una constante 
capacitación de los periodistas para usar de forma efectiva las nuevas tecnologías 
y practicar lo que se ha dado en llamar el Periodismo Digital, que supone no sólo 
del desarrollo de un periodismo en tiempo real, al que han estado acostumbrados 
los periodistas de agencia de noticias, sino en el uso eficaz y solvente de todos los 





Esta experiencia profesional también me ha convencido de la urgente e ineludible 
necesidad de que los periodistas dominen el inglés u otro idioma. El actual 
contexto de globalización que privilegia la integración económica, comercial, 
política y cultural hace del idioma inglés u otra lengua extranjera una herramienta 
necesaria para cumplir con mayor solvencia una labor periodística que ya no sólo 
se enmarca en el plano nacional. Eso es algo que constaté claramente en la 
cobertura que realizamos en la V Cumbre de ALC-UE, realizada en mayo de 2008, 
donde la mayor parte del desarrollo de los eventos fue en inglés. 
 
A pesar de la capacitación de varios meses que tuvimos los periodistas en el uso 
del inglés, no pudimos manejarnos adecuadamente en el uso de ese idioma. 
Aunque muchos logramos leer en inglés con relativa solvencia, fuimos incapaces 
de poder comunicarnos en ese idioma y tuvimos dificultades para entender las 
conferencias en ese idioma. Afortunadamente, cuatro periodistas de las agencia sí 
tenían dominio del inglés, lo que ayudó enormemente a la cobertura de esta 
cumbre, pues fueron los únicos que lograron hacer entrevistas propias a 













1.- Las agencias estatales no son rentables en términos económicos, pero sí en 
términos simbólicos, para el país. Así se ha entendido en países como España, 
México, Brasil, Rusia, China y otros que subvencionan parcial o totalmente las 
actividades de sus agencias de noticias, como lo son EFE, Notimex, Agencia 
Estado, Ria Novosti, Xinhua, respectivamente, por citar solo algunas. Se trata de 
una inversión rentable para la imagen y la cultura de esos países, y una forma de 
romper el monopolio informativo de las grandes agencias mundiales, Reuters, AFP 
y Associated Press, cuya forma de informar sobre los países no está exenta de 
sesgos ideológicos y culturales.  
 
2.- Las agencias de noticias estatales son medios de comunicación que 
contribuyen al pluralismo informativo en toda sociedad democrática. Permiten 
exponer la visión del Estado en un contexto de progresiva concentración de 
medios en grupos privados, cuyas agendas e intereses se expresan en sus 
contenidos de esos medios, a veces de maneras muy explícitas.  
 
3.- Las agencias de noticias tienen que apuntar a buscar nuevos usuarios, media y 
no-media. La razón es que los medios tradicionales, en especial, la prensa escrita, 
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prescinden cada vez más del uso de las agencias de noticias, por la crisis de 
lectoría que atraviesan, y porque hoy se puede obtener información gratuita en los 
numerosos medios digitales que abundan en Internet.  Si bien ello representa un 
riesgo también abre una enorme posibilidad, de convertirse en los principales 
proveedores de información de esos medios digitales, que demandan información 
actualidad a cada hora. Y también de llegar directamente al usuario final, al 
público no-media.  
 
4.- En un contexto mediático en el que Internet se estaba convirtiendo en un 
espacio privilegiado para la difusión de informaciones, era absolutamente 
indispensable para la agencia Andina mudar su plataforma de difusión del vetusto 
sistema FTP, que le permitía proveer información solo a pocos usuarios media; al 
de la página web que le posibilitó lograr el objetivo de llegar no solo a más medios 
de comunicación, sino al usuario final. 
 
5.- Lograr ese objetivo no dependió solo de una modificación de la plataforma de 
difusión, sino también de un cambio en las rutinas de trabajo previas para realizar 
un verdadero periodismo de agencia de noticias, con rapidez, precisión, poniendo 
énfasis en las informaciones exclusivas y en la mayor pluralidad posible. Aunque 





6.- Además, por tratarse de una agencia estatal, supuso convencer a una 
administración pública guiada por una lógica economicista, que hay actividades 
cuya rentabilidad no necesariamente es monetaria sino simbólica, y que 
contribuyen a difundir las políticas de Estado, a difundir la imagen del país, y 
ampliar la pluralidad del contexto mediático dominado por medios privados  
 
7.- Por ello, la difusión completamente abierta y sin restricciones de las 
informaciones de Andina constituía también un paso vital para consolidar su 
presencia, no sólo en todos los medios de comunicación del país, sino también 
para que sus informaciones pudieran ser usadas por las agencias de noticias y 




















- Es de vital importancia fortalecer la independencia editorial de la agencia Andina 
frente a los sucesivos gobiernos. Andina es y debe ser una agencia estatal, más 
que gubernamental, aunque esa diferencia parezca difícil de hacer. Una forma de 
preservar el sesgo partidario es que a futuro se siga el ejemplo de agencias o 
medios estatales de otros países que abrieron la composición de su directorio a 
representantes de otros sectores, más allá del Poder Ejecutivo, como los colegios 
profesionales, las universidades públicas y privadas, sindicatos, y otras 
organizaciones de la sociedad civil para garantizar su autonomía no varíe según la 
disposición de cada gobierno de turno. 
 
- Es indispensable que la agencia Andina preserve el pluralismo de sus 
informaciones, particularmente en el plano político, buscando no solo equiparar el 
número de apariciones de personajes oficialistas con los de oposición, sino 
procurando mantener una posición neutra en los temas de abierta controversia 
política. Este aspecto es esencial si se quiere evitar perder el terreno ganado en 




- Es esencial que la agencia Andina sea un vehículo de difusión de las 
informaciones vinculadas a las políticas de Estado, además de tratar los temas de 
coyuntura. Asimismo, debe ser un medio útil para librar “batallas” informativas 
cuando se trate de defender temas de interés nacional, como el caso la demanda 
peruana ante La Haya, la denominación de origen del Pisco, la promoción del país 
como atractivo turístico, entre otros. 
 
- Todos los periodistas de la agencia deben ser capaces de usar las herramientas 
del Periodismo Digital, al menos ser las herramientas multimedia e hipertextuales 
para enriquecer la información que se brinda a los usuarios. Si la agencia pretende 
ser más que una proveedora de información de otros medios de comunicación y 
ganar más terreno en los usuarios no-media, es necesario hacer un uso más 
intensivo de las imágenes, audio y video; además de tener una mayor presencia 





- En el plano personal, ser testigo y parte del proceso de transformación de la 
agencia de noticias Andina, en un momento en que la mayoría de los medios de 
comunicación apuesta por el Internet para difundir sus contenidos, ha sido una 
experiencia profesionalmente enriquecedora. Ha significado asistir y experimentar, 
debido al impacto del Internet, a un cambio en la naturaleza misma de este tipo de 
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medio de comunicación, que ha pasado de ser proveedora de información de un 
reducido  grupo de abonados, a dirigirse a una audiencia vasta, compuesta de 
usuarios media y no-media. 
 
- Esa transformación ha supuesto exigencias y desafíos profesionales mayores a 
la que experimenté cuando fui reportero radial en CPN Radio, o redactor de 
política en el diario Gestión.  Pero ambas experiencias, la de radio y prensa 
escrita, fueron valiosas para enfrentar el desafío de trabajar en una agencia de 
noticias, que conjuga precisamente la rapidez e incluso inmediatez de la cobertura 
radial, y la minuciosidad y precisión de trabajar en un periódico especializado. 
Esas pueden ser dos características esenciales del periodismo de agencia, 
rapidez y la precisión.  
 
- También ha supuesto volverse competitivo no solo en la búsqueda y elaboración 
de información propia, sino también en tratar de ser más rápidos y precisos al 
momento de procesar la información que manejan todos los medios. También ha 
supuesto la exigencia de practicar un periodismo que vaya más allá de la 
coyuntura periodística y de la declaración altisonante, tan propia de los últimos 
tiempos en los medios de comunicación en general; aunque ello suponga que no 





- Esta experiencia en Andina también me ha incentivado a continuar estudios que 
permitan fortalecer mi labor periodística. Así desde que asumí la edición de 
Política decidí estudiar y concluir una maestría en Ciencia Política, en la Pontificia 
Universidad Católica del Perú, para profundizar mis conocimientos sobre las 
diversas áreas de la actividad política del país, como las elecciones, la dinámica 
parlamentaria, las relaciones Ejecutivo-Congreso, el sistema de partidos, los 
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Entrevista a Gerardo Barraza, ex director de Andina, y ex director de Medios 
Periodísticos de Editora Perú  
 
-  ¿Por qué se decidió apostar por el Internet como plataforma de difusión de 
la Agencia Andina?  
Lo decidimos desde que el nuevo equipo de periodistas llegó a Andina en el 2002. 
En la práctica no existía la agencia Andina, era una versión acelerada del diario El 
Peruano. Había dos redactores y tres editores que tomaban información del diario 
El Peruano y la subían al sistema FTP. Eso no era agencia y lo que hicimos fue 
armar una agencia, con las premisas básicas de velocidad y tiempo real.  
 
- ¿Cuál era la ventaja de tener una plataforma de difusión por Internet?  
La ventaja era enorme porque la página web te permite poner información en 
tiempo real y eso era una ventaja crucial. Si queríamos hacer una agencia 
necesitábamos salir de la plataforma FTP e ir a la página web, por eso cambiamos 
lo más pronto posible y lo hicimos en agosto del 2002. Con el sistema FTP, Andina 
solo llegaba a pocos abonados, poco más de diez, y no había ninguna posibilidad 
de que otros usuarios accedieran a la información de la agencia. Esa era una 
situación lamentable para Andina, en el pasado, tenía recursos por la publicidad 
del Estado y llegaron a tener 60 periodistas, y cada equipo era integrado por un 
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redactor, un fotógrafo y un asistente de redactor que cargaba la grabadora de 
entonces.  
Cuando llegamos nosotros llegamos a Andina estaba en rigor mortis, ya que fue 
en la época de Paniagua en que Andina se reduce a su mínima expresión, cuando 
se despide a parte de su personal y es absorbida por el diario El Peruano.  
 
- ¿Cuáles fueron los primeros pasos que dio para el cambio?  
Primero, recoger la experiencia de otros colegas que conocían del funcionamiento 
de una agencia, y allí la experiencia de los corresponsales de Notimex y AF P fue 
importante. Sus sugerencias y sus consejos fueron claves para poner a Andina a 
la altura de los tiempos.  
 
- ¿Qué problema se presentaron para poner en marcha este proceso?  
El gran problema de Andina nunca fue el aspecto periodístico, eso lo tuvimos 
resuelto al convocar a buenos periodistas, y eso no era un problema. El gran 
problema fue la parte presupuestal y administrativa que representaron obstáculos 
para la puesta en marcha del proyecto. Estábamos, en ese entonces, en una 
etapa en que hablar de privatizaciones no era aún una herejía, y los funcionarios 
del Estado compartían la visión de que lo mejor era reducir el Estado a su mínima 
expresión. Desde esa perspectiva no tenía sentido tener una agencia del Estado, 
razón por cual, durante el gobierno de Paniagua (2001-2002) se reduce Andina a 
su mínima expresión. Para sacar adelante el proyecto se tuvo que enfrentar a la 
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burocracia del Fonafe, el Ministerio de Economía, que tenía esta visión dogmática 
y que no entendía la necesidad de que el Estado tuviera una agencia de noticias.  
 
- ¿Cómo afectó esa visión “neoliberal” el desarrollo del proyecto?  
En el directorio del Fonafe estaban representados el ministro de Economía, 
Transporte, Energía y Vivienda, y de ellos dependía que se aprobara el 
presupuesto para Andina. Entonces, empecé a conversar con los funcionarios del 
Fonafe y nadie me hizo caso. Por ello, renuncio en febrero y le digo presidente 
Alejandro Toledo, de quien era amigo, "mira, no se puede avanzar, renuncio". 
Entonces, él llama a los ministros representados en el Fonafe y los “cuadra”. Es 
decir, si no hubiera existido una decisión política esto hubiera demorado 
demasiado o se hubiera aprobado el proyecto.  
 
La burocracia del Fonafe y el Ministerio de Economía tenían una visión neoliberal 
según la cual el Estado no es importante. Recién en agosto se abrieron las 
puertas y por fin nos dieron el presupuesto.  
 
- ¿Qué pasos se dieron entonces?  
Se contrató una empresa que nos hizo el primer diseño de la página de la web, y 
lo hicimos así porque la administración de Editora Perú no estaba convencida del 
proyecto. Para la administración era una pérdida de dinero, era quitarle plata al 
diario El Peruano. "Para qué reflotar Andina si no va a generar ingresos y va a 
gastar recursos que van a afectar luego del reparto de las utilidades", decían. 
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Entonces, para ellos era mejor que no existiera Andina. Frente a ello empezamos 
a trabajar el diseño de la página con una empresa. Primero, se empezó a trabajar 
con el mismo servidor de El Peruano, pero después se logró mejorar el servidor.  
 
¿Cómo se logró seguir avanzando en el proyecto con la oposición de la 
administración?  
Se planteó una discusión en el directorio. Uno de los directores de entonces que 
era economista graduado en una universidad extranjera, era uno de los más 
cerrados opositores a la existencia de Andina. Decía, “qué vamos a hacer 
gastando 250 mil dólares en Andina al año, El Peruano subsidia Andina y eso no 
puede ser”. Entonces, le dije que para resolver ese problema podíamos aplicar el 
subsidio cruzado. Por ejemplo, la multinacional Nestlé subsidia el café para abrir el 
mercado de lácteo, lo cual es un subsidio cruzado. Y sostuve, entonces, que si el 
privado usa el subsidio cruzado, por qué el Estado no lo puede hacer. Se le 
rebatió con su mismo argumento economicista. Que Andina reciba entonces 
subsidio cruzado y con el tiempo se tendrá una estructura en que se pueda 
autofinanciar.  
 
- ¿Qué cambios se hicieron en la estructura de la empresa cuando asumió la 
dirección de El Peruano y la de Andina a la vez?  
Cuando entré a la Dirección de El Peruano, había un diario con un total 174 
periodistas y un solo medio de comunicación. Hicimos muchos cambios y cuando 
nos fuimos había 131 periodistas y dos medios de comunicación, El Peruano y 
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Andina. Hicimos un esquema de convergencia que sirvió para ahorrar recursos. 
Demostramos que con Andina no se gastaba más recursos sino que se ahorraba 
respecto al gasto que existía antes.  
 
¿Cómo se justificó que Andina no generara sus propios recursos?  
 Planteamos que había una política de comunicaciones del Estado que cumplir, 
que estábamos en una etapa en la que había que consolidar la democracia, tras 
casi una década de gobierno autoritario, y una agencia del Estado tenía que 
cumplir esa función. Una política de comunicaciones orientada a consolidar el 
sistema democrático implicaba difundir información equilibrada, no solo de fuente 
estatal, y recuperar la credibilidad y los valores propios de un buen ejercicio 
periodístico. Implicaba también difundir la labor del Estado de hacer valer el 
derecho ciudadano de estar informado, no solo de las denuncias y escándalos a 
los que eran muy proclives los medios privados, sino también de lo que hacía el 
Estado, las regiones, los municipios. Se argumentó que los medios de 
comunicación privados estaban cerrados a ese tipo de información y que se 
necesitaba un canal para difundirla.  
 
- ¿Fue suficiente para convencer a la administración?  
No lo fue del todo, pero para ello se hizo un ejercicio de medición del impacto 
económico de las notas de Andina. En el directorio decían: "vas a gastar 250 mil 
dólares en un año, para Andina, y eso no es posible". Entonces, agarramos un 
cable de Andina sobre una entrevista exclusiva al presidente del Jurado Nacional 
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de Elecciones (JNE) (Manuel Sánchez Palacios), en el cual se descartó el primer 
anuncio de Fujimori –quien por primera vez hablaba desde su “refugio” en Japón,  
donde se autoexilió tras renunciar a la Presidencia en medio de un escándalo de 
corrupción- , respecto a que volvería al Perú a postular en las elecciones del 2011. 
Ese cable tuvo una repercusión internacional muy importante y salió en 7 agencias 
internacionales y fue "rebotado" en los portales de diarios importantes como el 
Nuevo Herald, El Mercurio, El Clarín, entre otros. Entonces, hicimos un 
seguimiento de los rebotes, en los medios peruanos y extranjeros, e hicimos una 
valorización por centímetros columna con tarifas promedio. Encontramos que con 
solo ese cable, si el Estado se hubiera propuesto difundir esa información, le 
hubiera costado como 120 mil dólares. Un solo cable, entonces, cubría la mitad 
del presupuesto anual que entonces tenía Andina.  
 
- ¿Qué impidió que la página web de Andina fuera totalmente abierta y no 
necesitara del uso de claves de acceso?  
Lo mismos argumentos economicistas que empleó la administración de Editora 
Perú. Decían que el Fonafe obliga que no se pueda regalar el producto elaborado 
por Andina, que eso constituía hasta un delito, que era como regalar un bien 
público en el que el Estado había invertido dinero para producirlo.  
 
- ¿Qué se argumentó frente a ello?  
Se argumentó que Andina era parte de una política de comunicación y que el 
Estado necesitaba ampliar sus públicos para transmitir lo que estaba haciendo. 
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Hubo toda una discusión económica sobre el rol subsidiario del Estado. Ellos 
decían que el Estado solo puede operar en algunos segmentos del mercado 
donde no entra el sector privado, y entonces, argumentaban que en el mercado 
peruano ya existen varias agencias operando, como Reuters, Efe, AFP, entre 
otras. Entonces, hicimos un estudio para demostrar que del 100 por ciento de la 
producción de esas agencias más del 90 por ciento era información internacional y 
menos del 10 por ciento era sobre información de Perú, y menos aún de lo que 
hacía el Estado peruano. Y contrastamos eso con la producción noticiosa de 
Andina, de la cual más del 90 por ciento era información sobre el Perú y un 
pequeño porcentaje era internacional. Entonces, sí éramos subsidiarios, pues en 
ese segmento del mercado de las agencias de noticias éramos únicos.  
 
- ¿Por qué en su periodo, hasta julio del 2006, no se logró abrir la página?  
Eso se debió también a que no tuviéramos una buena relación con el directorio. 
Estábamos en la conducción periodística, pero no manejábamos la empresa. Sin 
embargo, ocurrió que los abonados que tenían clave de acceso a la página de 
Andina empezaron a correr las claves a los interesados y así ampliamos nuestro 
público. Faltó más fuerza para lograr abrir la página, ya habían pasado años y 
estábamos desgastados y con otros problemas. Pero se logró transformar a 
Andina en contra del directorio de Editora Perú, porque no querían financiarla, por 
una visión mezquina de era un gasto y reducía el margen de las utilidades  
 
- ¿Cuál era el futuro de Andina en el contexto comunicacional del año 2002?  
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Era muy limitado. Por un lado la mayoría de medios de ese entonces eran muy 
críticos, sino adversos, al gobierno y la acción del Estado; y se necesitaba por ello 
también difundir los aspectos constructivos de la acción estatal, y equilibrar la 
información. Para ello se necesitaba una agencia con un buen manejo periodístico 
y con una plataforma tecnológica que le permitiera transmitir la información en 
tiempo real. Sin ello, Andina no podía hacer nada. El periodismo de ahora es 
velocidad y rapidez, es poner la pauta de la información. Por otro lado, medios de 
comunicación como RPP, Perú.com, El Comercio y CPN Radio ya contaban con 
una página web con la que buscaban marcar la pauta informativa. Entonces, 
Andina si quería tener un espacio tenía que competir y ganar con una plataforma 
de difusión basado en la página web.  
 
- ¿Pero la plataforma de difusión no lo es todo?  
Por supuesto, la idea es la complementariedad del factor humano, el talento 
creativo para ver los ángulos de la noticia, y la rapidez de la plataforma web. Eso 
es lo que te permite crear, incluso, una agenda temática, marcar la pauta 
informativa.  
 
- ¿El respaldo del gobierno en momentos críticos para sacar adelante la 
agencia llevó a sesgar la información?  
Se trató de hacer equilibrio. Probablemente no hayamos sido del todo lo 
equilibrados, pero en lo posible se buscaba y se lograba ese equilibrio. Eso lo 
demuestra la gran cantidad de rebotes informativos obtenidos en todos los diarios, 
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desde el Comercio hasta Correo y La Razón, y desde la República hasta El 
Popular. Mantener el equilibrio informativo era una necesidad de supervivencia.  
 
Pero, además, habría que tomar en cuenta que la información que circula en los 
medios no es pura, no sale de los hechos, sino que reflejan la visión que los 
periodistas, o sus medios de comunicación, tienen de la realidad. Creo que la 
combinación entre el recurso tecnológico y la creatividad y el talento pueden llevar 
a "enfocar" noticias de tal forma que estas sean construidas para orientar 




















Entrevista a Delfina Becerra, subdirectora de la Agencia Andina, y directora 
encargada de Medios Periodísticos de Editora Perú  
 
 
- ¿Por qué abrir la página de Andina fue el primer objetivo de la nueva 
administración de Andina que empezó sus funciones en agosto del 2006?  
Nosotros éramos conscientes de la necesidad de abrir la página web, de eliminar 
las restricciones que nos distanciaran o impidieran que alguien más accediera a la 
información de Andina, de levantar cualquier barrera que impidiera el acceso no 
solo a las informaciones sino también a las fotografías y a todos los servicios de la 
agencia. De hecho, la necesidad de suscribirse y ser un cliente podría ser, en 
términos prácticos, un obstáculo; aunque preferiría no usar esa palabra, creo 
grafica bien la situación.  
 
Si queríamos llegar a una mayor cantidad de público usuario, de medios locales, 
de provincias, y medios extranjeros, teníamos que abrir la página. Ese era un 
problema a superar, teníamos que eliminar las restricciones. Los hechos indican, 
desde el primer momento, que fue una decisión acertada. Los accesos a la página 
web crecieron exponencialmente y los rebotes noticiosos también. Era un paso 
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necesario, más aún cuando otras páginas web tenían información abierta y 
llenaban el espacio que Andina no estaba ocupando.  
 
¿Se presentaron resistencias institucionales para abrir la página, como 
ocurrió con la anterior administración?  
Esta vez no hubo resistencias. Al contrario, existió una total comprensión de que 
Andina no debía cumplir solo el papel de una unidad de negocios dentro de una 
empresa estatal, porque Andina era mucho más que eso, Andina cumplía y 
cumple un papel como agencia de noticias, la única del Estado, cumple un papel 
de difusión de la información, de formación, de hacer efectivo el derecho a la 
información que tienen los demás. Por ello era necesario hacer libre las 
informaciones de la agencia.  
 
- ¿Quiénes ingresaban antes a Andina?  
Ingresaban sólo los pocos abonados y la mayoría de periodistas que habían 
conseguido una clave de acceso gratis. Al abrirse las restricciones, Andina está 
abierta a todos los peruanos, donde quiera que estén, aquí o en el extranjero, y 
también en todo el mundo con la página web en inglés.  
 
- ¿Qué cambio significó para Andina la apertura de la página web?  
Ocasionó no sólo un cambio cualitativo, sino también cuantitativo y eso es lo que 
nos dicen las mediciones diarias, semanales y mensuales que hacemos, pues el 
crecimiento ha sido gigantesco en el ingreso de usuarios. Esto se notó mucho en 
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la Cumbre de Jefes de Estado y de Gobierno de América Latina, el Caribe y la 
Unión Europea (ALC-UE) en mayo de este año, donde la agencia cumplió un rol 
destacado. Además, las propias instancias del Estado, como en este caso la 
Cancillería, fueron conscientes de la importancia de la agencia para promover la 
cumbre y difundir su desarrollo. 
 
- ¿Cuando se abrió la página?  
Entre noviembre y diciembre de 2006. Luego, en enero, se inauguró oficialmente 
la nueva página de Andina. Las restricciones, que comprendían no sólo las 
noticias, sino las fotografías y el servicio radial, fueron dejadas de lado. 
 
- ¿Al abrir la página web se está buscando un público usuario más allá del 
público objetivo inicial de la agencia, es decir, de los periodistas?  
Así es. Estamos en el camino de introducir nuevos usuarios, un nuevo público que 
se interesa en lo que pasa en el país. Y para eso estamos haciendo cambios en la 
página web. Una página muy rígida no les llamaba la atención. Estamos 
trabajando una página donde hay audio, video, hasta avances de películas, 
artistas y personalidades peruanas entrevistadas. Eso significa una nueva imagen 
de Andina, más fresca, más amplia.  
 
- ¿Cómo evitar que andina sea objeto de un uso proselitista?  
Creo que hay consciencia de que ello sería muy negativo Creo que la credibilidad 
de Andina se basa en eso. Yo dudo que alguien quiera ponerla en riesgo. La 
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credibilidad se basa en la amplitud y objetividad, que son factores que no se 
pueden arriesgar.  
 
- Algunas agencias y medios estatales en otros países, como por ejemplo, 
Notimex han logrado una mayor dependencia del gobierno al constituir un 
directorio con representación más amplia, con las ONG, la iglesia, colegios 
profesionales ¿Ese rumbo debe seguir Andina?  
Podría ser, no me lo he planteado. Con el actual directorio hemos tenido el apoyo 
total, apoyando ideas y proyectos. Hemos tenido un apoyo total, no creo que algún 
gobierno quiera darle un uso proselitista, sería una lástima echar a perder la 
pluralidad de la agencia. Si algún gobierno, en el futuro, quisiera poner en riesgo la 
credibilidad de Andina, que se han ganado con tanto esfuerzo, sería una lástima.  
 
- ¿Cómo vez a Andina en el contexto de medios digitales?  
Andina tiene su propio papel, porque somos una agencia estatal. El Comercio, 
RPP, CPN o Perú 21 tienen su propio público. Hay público para todos. 
Comparándonos con otras agencias del continente me parece que Andina tiene un 
panorama mucho más amplio que otras. Desde la presentación de la página, 
desde lo que ofrece. No nos circunscribimos a la información oficial, sino que 
damos a nuestro público mucho más que eso.  
 
- ¿Qué nuevos retos tiene para Andina?  
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Bueno, el último nuevo servicio es Andina Móvil, es la edición de bolsillo de 
Andina, en un formato para Palms, Blackberry. Eso lo empezamos con el motivo 
del ALC-UE, en la segunda semana de mayo. Ahora estamos trabajando la 
posibilidad de trabajar nuestros módulos internos desde una palm, hacer el trabajo 
de edición desde una palm. Ese formato no lo tiene ningún otro medio nacional y 
el primero es Andina, y estamos abriendo camino. También estamos en 
conversaciones y se está trabajando con una empresa telefónica para difundir 
nuestros titulares y nuestros micronoticieros a través de celulares. Estamos 
trabajando, diseñando, planteando y proyectando ampliar nuestro servicio radial 
que tiene solo dos micro noticieros. Estamos viendo si podemos salir en vivo con 
el servicio de audio. Tenemos también un proyecto de TV Andina, pero que está 
en pleno proyecto aún.  
 
¿Andina aspira a ser una agencia no sólo estatal sino regional, como lo es 
Notimex, por ejemplo?  
No es un reto que se ha planteado en un futuro inmediato, pero es un tema que sí 
se ha tratado con la presidenta del Directorio (María del Pilar Tello). Sí se ha 
pensado en la posibilidad de tener corresponsales en los países de la región, 
porque a nivel de país estamos creciendo y creo que en su momento podríamos 
hacerlo. Estamos en la época de la globalización, de los acuerdos comerciales 
bilaterales, del crecimiento del comercio. Se dice que las fronteras comerciales 
deben abrirse, entonces, porque no abrir más las fronteras informativas. Tenemos 
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algunos retos que superar primero, pero sí creemos que la agencia Andina debe 
ser una agencia regional.  
 
- ¿Las agencias están cambiando sus funciones al dirigirse ya no sólo a los 
medios de comunicación sino también al público usuario en general?  
Creo que sí. En el caso de Andina, tuvo muchas limitaciones hace una década. 
Nosotros éramos uno de los pocos usuarios de Andina, y sabíamos de las 
limitaciones de la agencia, y que no cumplía el rol que debe. Andina ha ido 
creando su propio espacio más allá de los que se había pensado, ser un referente 


















Impactos noticiosos o "rebotes" obtenidos por la Agencia Andina en medios 
de prensa nacionales e internacionales, sobre temas relacionados a la 
demanda marítima que presentó el Perú contra Chile en la Corte 
Internacional de La Haya en enero del 2008.  
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